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Abstrakt 
Oblasť malého a stredného podnikania je dôležitou sférou, od ktorej si mnohí sľubujú 
zlepšenie hospodárskej situácie. Je to opodstatnená požiadavka, a ako sa ukazuje vo 
vyspelých ekonomikách, tento segment je dôležitou súčasťou hospodárstva. Moja 
diplomová práca sa zameriava práve na jednu z takýchto situácií, kde začínajúci 
podnikateľ, s nízkou kapitálovou vybavenosťou hľadá spôsoby ako sa presadiť na trhu 
a ako podporiť firemné procesy pomocou využitia informačných technológií (IT). Pod 
IT podporou firemných procesov tu budeme rozumieť obchodný model, ktorého hlavné 
distribučné kanály sú realizované prostredníctvom IT technológií. S týmto distribučným 
modelom úzko súvisí využitie sociálnych sietí ako marketingového nástroja 
umožňujúceho rozbeh prevádzky a efektívny, no kapitálovo nenáročný nástroj na 
realizáciu obchodných cieľov. 
Kľúčové slová 
Informačné technológie, IT, firemné procesy, webový portál, sociálne siete, CMS, 
marketing, e-shop, drobné podnikanie 
Abstract 
The area of small and medium enterprises (SMEs) is an important factor, in which many 
see a promise of improvement of the economic situation. It is a well-founded request, 
and as shown in many advanced economies, this segment is an important part of 
economy. My thesis involves one of these situations, where a starting entrepreneur, with 
low capital investments, is looking for ways how to achieve his market goals and how 
to support business processes with the help of information technology (IT). The IT 
supported business model here, will be a model, where the main distribution channels 
are realized with help of IT technologies. With this distribution channel relates the use 
of social network services as a marketing tool enabling a development of a company 
and an effective but not capital-intensive tool designed to realize the business targets. 
Keywords 
Information technology, IT, business process, web portal, social networks, CMS, 
marketing, e-shop, small enterprises 
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Vytvorenie vlastného malého podniku v segmente služieb alebo predaja výrobkov je 
často veľmi závažným rozhodnutím.  
Mojím cieľom je navrhnúť IT procesy pre podporu obchodného modelu vo 
vhodnej forme tak, aby boli uľahčené kroky súvisiace so štartom malého podniku. 
Tento postup sa budem snažiť navrhnúť tak , aby bolo možné ho aplikovať nielen na 
jednu  špecifickú konkrétnu firmu, ale po drobných úpravách na väčšinu malých 
začínajúcich podnikov, ktoré často zápasia s tými istými problémami. Nie je to 
kompletný návod pre začínajúceho podnikateľa, venuje sa hlavne využitiu dostupných 
IT procesov, ktoré môžu byť nápomocné pri štarte takéhoto projektu.  
V práci sa zaoberám tvorbou IT nástrojov pre jednotlivé firemné procesy, 
pričom nevynechávam ani oblasť marketingu, ako oblasť, ktorá má umožniť rozvoj 
začínajúceho podniku a zároveň zabezpečiť zvýšený obrat a povedomie o značke. 
Marketingové postupy budú mať za cieľ využiť dostupné moderné IT (informačné 
technológie) a zameriam sa najmä na problematiku sociálnych sietí a možností ich 
využitia vo firemných procesoch u prevádzok menšieho rozsahu. 
1.2. SITUÁCIA 
Vychádzam z konkrétnej situácie, v ktorej sa nachádza rozbiehajúci sa podnik. Táto 
malá firma je vytvorená ako forma živnosti, pričom má realizovať predaj značkových 
tovarov, predovšetkým textilu. V tejto oblasti vidí majiteľ veľký potenciál a s pomocou 
zamerania sa na IT procesy chce docieliť splnenie obchodných plánov. Všetky kroky, 
ktoré popisujem boli realizované na konkrétnej firme, s názvom shopmaster.sk, 
zapísaná v živnostenskom registri na meno Michal Kováčik. Firma je navrhnutá tak, 
aby väčšina firemných procesov prebiehala iba v elektronickej podobe, pričom všetko 
by malo byť integrované prostredníctvom webového portálu. Nároky na webový portál 
napriek tomu nie sú vysoké, vzhľadom na formu podniku a spočiatku nízku očakávanú 
vyťaženosť stránok.   
Vymedzenie problémov a ciele práce 
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2. VYMEDZENIE PROBLÉMOV A CIELE PRÁCE 
2.1. DÔVODY 
Táto práca vznikla ako projekt, ktorý mal mať od začiatku vyslovene praktickú 
realizáciu. Bol som požiadaný, aby som ako znalý informačných technológií pomohol 
začínajúcemu podnikateľovi, ktorý si vytýčil cieľ predaja značkového textilu cez 
internet. Tento segment trhu na Slovensku nie je ešte veľmi rozvinutý a existuje 
potenciál jeho využitia. Cieľovou skupinou sú najmä mladí ľudia, vo veku 15 až 30, 
vzhľadom na povahu sortimentu je zrejmé, že toto bude najzaujímavejšia skupina 
zákazníkov. Aj preto sa majiteľ firmy rozhodol pre predaj čisto prostredníctvom 
internetu.  
Je to moderný spôsob predaja, ktorý so sebou nesie veľa výhod, ale aj mnoho 
rizík a problémov. Mojou úlohou bolo vyriešiť aspoň časť týchto problémov, a to 
pomocou efektívneho využitia IT procesov vo firemnom modeli. 
2.2. PROBLÉMY 
Medzi očakávané problémy, na ktoré budem musieť zamerať svoju pozornosť patrí 
efektívna realizácie webového portálu. Práve toto je faktor, ktorý najviac ovplyvňuje 
subjektívny pocit zákazníka a pomáha získať dôveru v obchodný model. Druhým 
nemenej dôležitým bodom projektu je zhodnotenie možností využitia najnovších IT 
technológií a procesov v oblasti marketingu. Vzhľadom na nízku kapitálovú vybavenosť 
je nutné aby marketingová stratégia bola efektívna, adresná a dosiahla vysokú 
návratnosť. Budem sa snažiť zamerať na moderné formy komunikácie s mladými 
ľuďmi, kde vidím veľký potenciál práve pre marketing. 
Pri realizácii budem musieť dbať aj nato, že celý projekt je v počiatkoch a nie je 
možné realizovať príliš rizikové stratégie. Budem sa snažiť navrhnúť využitie 
existujúcich riešení pre modulárnu výstavbu portálového riešenie a takýmto spôsobom 
pomôcť naštartovať zvolený obchodný model. 
V prípade marketingu sú očakávané výsledky nejasné, podobne aj problémy na 
ktoré narazím, a to vzhľadom na nízke využitie takýchto spôsobov komunikácie so 
zákazníkom v našich podmienkach. Na základe skúseností zo zahraničia, využitie IT 
Vymedzenie problémov a ciele práce 
Ciele práce 
9 
procesov prebiehajúcich v službách sociálnych sietí je možné dosiahnuť vhodne 
zvoleným prístupom nízku nákladovosť a efektívny spôsob šírenia informácií 
a budovania značky.  
Avšak často bývajú práve výsledky z marketingu veľkým sklamaním a úspešné 
oslovenie cieľovej skupiny nie je nikdy zaistené. 
2.3. CIELE PRÁCE 
Za hlavné ciele celej práce môžeme považovať úspešnú realizáciu webového portálu, 
ktorý bude umožňovať realizovať všetky firemné procesy súvisiace s predajom 
značkového oblečenia.  
Tieto procesy musia zahŕňať všetky fázy obchodného modelu, od naskladnenia 
tovarov cez prezentáciu, elektronický obchod, až po realizáciu komunikácie so 
zákazníkom a sledovanie stavu objednávky.  
V prípade marketingovej oblasti je mojim cieľom navrhnúť základné postupy, 
ktoré budú nenáročné na finančné požiadavky a overia návratnosť realizovaných 
krokov. Pod návratnosťou si môžeme predstaviť aj subjektívne hodnotenie 
marketingovej kampane. Cieľom nemusí byť okamžité zvýšenie predajnosti, ale aj 
samotné rozšírenie povedomia o webovom portáli firmy, jeho výrobkoch, či používaní 
rozhrania zákazníkom, je možné považovať za úspešnú realizáciu marketingovej 
kampane.  
Výsledkom by mali byť merateľné hodnoty ako počty jedinečných 
návštevníkov, počty objednávok, či intenzita komunikácie na prípadných zákazníckych 
fórach. Ďalším dôležitým výsledkom bude ale aj získanie poznatkov, ktoré umožnia 
ďalšie vhodné smerovanie či už obchodného modelu alebo marketingu a naznačia 
ďalšie možnosti využitia IT vo firemných procesoch. 
Teoretické vychodiská práce 
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3. TEORETICKÉ VYCHODISKÁ PRÁCE 
3.1. PREDPOKLADY 
Vychádzam z potrieb tohto malého podniku, ktorý práve rozbieha svoju činnosť. 
V nasledujúcej kapitole rozoberiem možnosti marketingu za využitia sociálnych sietí. 
Vzhľadom na veľkosť podniku a jeho kapitálovú vybavenosť budem následne hľadať 
riešenia, ako preniesť tieto poznatky do praxe. 
3.2. KOMUNIKÁCIA PROSTREDNÍCTVOM INTERNETU 
Internet reprezentuje dôležitú zmenu myslenia pri vytváraní vzťahu medzi dodávateľmi 
a zákazníkmi, vo vytváraní hodnôt, v tom, ako dosiahnuť zisk, jednoducho zásadne 
ovplyvňuje marketing. 
 Ak vynecháme bežnú medziľudskú komunikáciu a zber informácií, je 
celosvetová sieť v obchodnej praxi využívaná intenzívne pre on-line predaj a 
marketingovú komunikáciu. Internet je reprezentovaný niekoľkými typmi trhov. Za 
najdôležitejšie sa pokladajú trhy: 
 B2B - vzťah medzi firmami 
 B2C - vzťah firma a koncový spotrebiteľ 
 C2C - vzťah spotrebiteľ a spotrebiteľ 
Internet je trhovým prostredím, ktoré vykazuje známky dokonale 
konkurenčného trhu. 
Charakteristickými znakmi sú: 
 nízke ceny 
 častejšie zmeny cien 
 vysoká cenová elasticita 
Avšak dokonale konkurenčným trhom, v zmysle ekonomických teórií nie je. Pri 
tvorbe ceny na sieti je možné použiť všetky existujúce stratégie známe z klasických 
trhov. Vzhľadom k vysokej citlivosti webových zákazníkov na cenu sa ale najviac 
uplatňuje politika nízkych cien a ďalej jej internetové obdoby: 
Teoretické vychodiská práce 
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 stratégia dotovania ceny z reklamy 
 stratégia zisku z doplnkových služieb 
 stratégia dynamickej tvorby ceny 
 stratégia kopírovania cien konkurencie 
Súčasný Internet marketing je založený na niekoľkých základných stavebných 
kameňoch: 
a) SEO 
 „Buďte videný na Internete“ 
 Search Engine Optimization – optimalizácia pre vyhľadávače je založená na 
jednoduchom fakte. Ľudia na Internete nehľadajú firmy, hľadajú konkrétne 
produkty a služby! SEO môže výrazne pomôcť so zviditeľnením nami 
prezentovaných produktov a služieb. 
 Cieľom Search Engine Optimization, je to, aby po zadaní dotazu do 
vyhľadávača, bol odkaz na náš web na čo možno najlepšej pozícii. (resp. čo 
najvyššie v zozname nájdených odkazov). Zlepšenie tejto pozície následne 
generuje vyššiu, kvalitne cielenú návštevnosť. Z obchodného hľadiska tak stúpa 
hodnota našej prezentácie. 
b) SEM 
 Efektívne zhodnotenie našej prezentácie 
SEM (Search Engine Marketing – marketing založený na vyhľadávačoch) je 
založený na metódach a postupoch SEO a webového Copywritingu. Metódy SEM sú v 
podstate založené na priebežnej snahe, dosiahnuť čo najkvalitnejšie umiestnenie našich 
odkazov vo výsledkov vyhľadávača a to pomocou úpravy stránok samostatných.  
Vzhľadom na možnosti podniku by som v nasledujúcich statiach podrobnejšie 
rozobral možnosti sociálnych sietí a IT procesy umožňujúce ich nasadenie. 
3.3. SOCIÁLNE SIETE A ICH SLUŽBY 
Sociálne siete sú sociálne štruktúry vyrobené z uzlov (ktoré všeobecne 
reprezentujú jednotlivcov alebo organizácie), ktoré sú zviazané navzájom jedným alebo 
Teoretické vychodiská práce 
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viacerými špecifických typmi vzájomných väzieb, ako sú hodnoty, vízie, predstavy, 
financie, priateľstvo, príbuzenstvo, odpor, konflikt alebo obchod. 
Analýza sociálnych vzťahov vidí tieto siete ako uzly a ich väzby Príloha 7. Uzly sú 
jednotlivé subjekty v rámci siete, a väzby sú vzťahy medzi týmito subjektmi. Výsledný 
grafovo orientované štruktúry sú často veľmi zložité. Existuje veľa druhov väzieb medzi 
uzlami. Výskum v mnohých akademických odboroch ukázal, že sociálne siete pracujú 
na mnohých úrovniach, od rodiny až po úrovne jednotlivých štátov, a hrajú kľúčovú 
úlohu pri určovaní spôsobu, akým sa riešia problémy, ako sú spravované organizácie, a 
toho, do akej miery sa darí jednotlivcom uspieť v dosahovaní svojich cieľov. 
Vo svojej najjednoduchšej podobe, sociálna sieť je mapa všetkých relevantných 
vzťahov medzi uzlami, ktoré sú študované. Táto sieť môže byť použitá pre určenie 
sociálnej hodnoty jednotlivých aktérov. Tieto pojmy sú často zobrazované v sociálnej 
sieti – ako diagrame, kde uzly sú body a väzby sú linky. 
3.3.1. ZÁKLADY SOCIÁLNYCH SIETÍ 
Analýza sociálnych sietí sa rysuje ako kľúčová technika v modernej sociológii. Získala 
významné postavenie aj v ďalších oboroch ako antropológia, biológia, ekonómia, 
informatika, psychológia, atď. Pričom sa zároveň stala populárnou témou špekulácií a 
štúdia.  
Ľudia využívajú metaforu „sociálne siete“ už celé storočia, na vyjadrenie 
zložitého súboru vzťahov medzi členmi sociálnych systémov na všetkých úrovniach, od 
medziľudských vzťahov až po medzinárodné vzťahy. V roku 1954, J.A. Barnes začal 
používať tento pojem systematicky označujúc modely väzieb, ktoré sa prelínajú 
rôznymi pojmami tradične využívanými verejnosťou a sociálnymi výskumníkmi.[FREE68]  
Analýza sociálnych sietí teraz presunula z sugestívnej metódy, už sa nejedná 
o metaforu, ale ide o analytický prístup k problému s vlastnou teoretickou základňou, 
metódami softvérovej analýzy sociálnych sietí. Sú to buď štúdiá celej siete, všetky 
väzby obsahujúce špecifikované vzťahy, alebo osobné siete, a štúdium väzieb, ktoré u 
uvedených ľudí vytvára ich osobnú komunitu. 
Teoretické vychodiská práce 
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Sociálne siete boli tiež používané pri preskúmaní ako organizácie interagujú  
s inými firmami, charakterizujúc mnohých neformálne prepojenie ktoré spolu spájajú 
vedenia podnikov, rovnako aj prepojenia medzi jednotlivými zamestnancami rôznych 
organizácií. Napríklad moc v rámci organizácie často prichádza viac z toho, do akej 
miery je jednotlivec v rámci siete v centre vzťahov, než od skutočnej pozície. Sociálne 
siete hrajú kľúčovú úlohu v prijímaní nových pracovníkov, v obchodnom úspechu, a v 
pracovných výkonoch. Siete poskytujú pre spoločnosti spôsoby ako získať informácie, 
odradiť konkurenciu a pomáhajú pri stanovení cien alebo firemných politík.[WAS94]   
Teória šírenia inovácií skúma sociálne siete a ich úlohu pri ovplyvňovaní šírenia 
nových myšlienok a postupov. Realizátori zmien a vodcovia verejnej mienky často 
zohrávajú hlavnú úlohu v podpore prijatia inovácií, hoci faktory týkajúce sa inovácie 
tiež zohrávajú úlohu. 
3.3.2. HISTÓRIA 
Služby sociálnych sietí sa zameriavajú na vytváranie online komunít ľudí, ktorí majú 
rovnaké záujmy a / alebo vykonávajú spoločné činnosti, alebo ktorí sa zaujímajú a 
skúmajú záujmy a činnosti ostatných. Väčšina sociálnych sietí sú služby internetové a 
poskytujú celý rad spôsobov pre užívateľov, aby navzájom komunikovali, príkladom 
môže byť e-mail a chat.  
Sociálne siete vždy podporovali nové spôsoby komunikácie a zdieľania 
informácií. Stránky sociálnych sietí sú používané pravidelne miliónmi ľudí. 
Hoci je možné povedať, že e-maily a webové stránky majú väčšinu základných 
prvkov sociálnych sietí, myšlienka konkrétnych špeciálnych služieb orientovaných na 
túto oblasť získala popularitu iba nedávno 
Hlavné druhy služieb sociálnych sietí sú obsahujú rozdelenie do kategórií (napr. 
spolužiaci z bývalej školy alebo triedy), prostriedky na spojenie s priateľmi (väčšinou 
spolu so stránkami vlastného profilu či krátkeho životopisu) a systém odporúčaní, 
založený na dôvere. Najpopulárnejšie teraz umožňujú spájať mnohé rozdielne systémy 
navzájom. Príkladom je napríklad Facebook široko používaný na celom svete, 
MySpace, Twitter a LinkedIn je najrozšírenejší v severnej Amerike[ROX08] ; Nexopia 
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(prevažne v Kanade)[NEX09] , Bebo[REU07] , Hi5, MySpace, dol2day (hlavne v Nemecku), 
Tagged, Xing[MAR08] ; a Skyrock v niektorých častiach Európy[MAD08] ; Orkut a Hi5 v 
Južnej Amerike a Strednej Amerike[BAK08] , a Friendster, Multiply, Orkut, Xiaonei a 
Cyworld v Ázii a v tichomorských ostrovoch.  
Bolo niekoľko pokusov o štandardizáciu týchto služieb, aby nedošlo k potrebe 
duplicitných záznamov priateľov a záujmov (napríklad tzv. foaf  štandard), ale to viedlo 
najmä k určitej obave o súkromie. 
Sociálnym sieťam sa začalo dariť ako súčasť podnikateľskej stratégie na 
internete v marci 2005, kedy Yahoo začala s Yahoo! 360°. V júli 2005 News 
Corporation kúpila MySpace, nasledovala ITV (UK), ktorá kúpila Friends Reunited v 
decembri 2005[MAL05] . Vzniklo množstvo sociálnych sietí, ktoré sa orientujú na mnoho 
oblastí, lokalít, rôznych jazykov a krajín. Odhaduje sa, že dokopy existuje teraz viac ako 
200 webových stránok sociálnych sietí, ktoré využívajú existujúce a novo vznikajúce 
modely sociálnych sietí[PBS06] , a to bez započítania špecializovaných sociálnych sietí 
(tzv. vertikálnych sociálnych sietí) ako je napríklad Ning. Twitter teraz nedávno (2009) 
zatienil radu ďalších služieb a sociálnych sietí. Hoci mu chýbajú podľa niektorých 
funkcie, ktoré sú považované za základné aspekty sociálnych sietí, umožnil inštaláciu 
dodatočných modulov pre pripojenie a použitie konkurenčných služieb prostredníctvom 
svojho verejného rozhrania.  
Mojou úlohou bude nájsť práve vhodný spôsob využitia vlastností sociálnych 
sietí. 
 
3.4. TYPY SOCIÁLNYCH SIETÍ V MARKETINGU 
Študenti elitných univerzít sú často „obviňovaný“, že kontakty ktoré získajú počas 
štúdia sú často rovnako dôležité ako ich nadobudnuté znalosti. Táto tradícia dobre 
dokladuje význam sociálnych sietí vo všetkých oblastiach vrátane podnikania. Avšak až 
donedávna, marketingová, podnikateľská a výskumná literatúra venovala 
neproporcionálne málo pozornosti týmto sieťam a možnostiam, ktoré poskytujú.  
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Samozrejme v poslednej dobe je množstvo znakov, že táto doba skončila. Nové 
poznatky sa objavili napr. v Journal of Marketing Research, a Kotler deklaroval, že 
marketing sa v budúcnosti musí „zamerať na hodnotovo orientované vzťahy 
a marketingové siete“[BAK08]   
Príkladom využitia sociálnej siete v marketingovej kampani v minulosti môže 
byť prípad jednej telekomunikačnej firmy z USA, ktorá svojim zákazníkom 
umožňovala telefonovať so zľavou na telefónne čísla, ktoré si sám zákazník vybral, ale 
podmienkou bolo, že na tieto telefónne čísla podal zákazník presnejšie kontaktné údaje 
a umožnil ich kontaktovať za účelom marketingovej kampane. Títo známi sa tak stali 
cieľmi marketingu a boli im ponúkané podobné produkty a zľavy. Toto vyvolalo ostrú 
odozvu u konkurencie a vznikla reklama, ktorá ostro kritizovala takýto postup ako 
napádanie súkromia a vyvolávanie konfliktov medzi členmi rodiny. V súčasnosti, najmä 
vďaka pokroku v technológiách je možné takéto marketingové kampane viesť 
obozretnejšie, no princíp a cieľ zostáva stále rovnaký. Opätovne ide o využitie sociálnej 
siete za účelom marketingu.[WAS94]  
Aj tento príklad nám ukázal, že sociálne siete môžu a aj poskytujú základ pre 
efektívne marketingové stratégie. Medzi výzvy pred ktorými stoja marketingový 
stratégovia a výskumníci sa môže zaradiť snaha o lepšie pochopenie potenciálu na poli 
sociálnych sietí. Príkladom otázok, ktoré by mali byť dobre zodpovedané sú: 
o Ktoré typy sociálnych sietí by mohli byť použité ako základ pre marketingovú 
stratégiu? 
o  Ako sa dajú merať a identifikovať sociálne siete? 
o  Ako zmobilizovať a spravovať sociálne siete? 
o  Ktoré marketingové rozhodnutia môžu čerpať výhody z konceptov 
obsiahnutých v sociálnych sieťach? 
Zodpovedať tieto otázky nie je jednoduché. V nasledujúcich riadkoch 
poskytnem aspoň náhľad do tejto problematiky. 
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Rozdeliť sociálne siete v oblasti marketingu je možné podľa množstva faktorov, 
napríklad podľa formálnosti danej siete, podľa správania a podstaty vzťahov medzi 
členmi danej komunity, či je sieť zameraná priamo na marketingové úlohy , do akej 
miery dochádza k opakovaniu obchodných transakcií, stupeň organizovanosti nákupcov 
a predajcov. Charakter sociálnej siete v kooperácii s určitou firmou závisí aj od 
nasledujúcich faktorov: 
o Spotrebiteľské siete pod vplyvom firmy – Často sa objavujú pyramídové 
schémy, s dobre ustanovenými marketingovými praktikami, ktoré sa silno 
spoliehajú na silu sociálnych sietí. Tvorba sociálnej siete pre marketingové účely 
samozrejme  nie je limitovaná iba na trh spotrebiteľov a je dosť populárna aj 
v priemyselných trhoch, kde sa často vyskytujú siete užívateľov a tzv. Referral 
programy – programy s prístupom možným iba s odporúčaním už existujúcich 
účastníkov siete. Práve takéto programy sú dôležitou súčasťou v procese 
priemyselného predaja. V súčasnosti sa drvivá väčšina firiem snaží orientovať 
marketingovo, a zamerať sa na tvorbu viacnásobných kontaktov medzi členmi 
svojej organizácie a členmi klientskej spoločnosti (či už dodávateľa alebo 
odberateľa). 
o  Spotrebiteľské siete mimo vplyvu firmy – V kontraste so sociálnymi sieťami 
v prvom  prípade, ktoré sú vytvárané samotnou firmou pre vlastný marketingový 
program, sociálne siete v tejto kategórii existujú nezávisle od snáh firmy, a nie 
sú pod firemnou kontrolou. Siete v tejto kategórii zahŕňajú centrá nákupu, 
komunikáciu v ústnom podaní, záujmové skupiny, skupiny nakupujúcich, 
a používatelia elektronických komunikačných kanálov, ktorým sa budem neskôr 
venovať najpodrobnejšie. 
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Grafická prezentácia tejto štruktúry sociálnych sietí vyzerá nasledovne: 
Členovia siete  
Spotrebitelia Iný stakeholderi 
Pod kontrolou firmy Pyramídová schéma 
Referral Siete 
Používateľské siete 
Medzi tímová komunikácia Kontrola 
Mimo kontroly 
firmy 

















 Medzi firemné 
jednania 
Tabuľka 3.4-A Typy sociálnych sietí v marketingu [WAS94]  
Potreba efektívnej komunikácie je v súčasnosti o to dôležitejšia, pretože 
predávajúce organizácie sa v súčasnosti nestarajú iba o potreby a problémy svojich 
priamych zákazníkov, ale aj o potreby priamych zákazníkov svojich zákazníkov, to 
zahŕňa distribútorov, agentov, či brokerov. A podobne aj pri zabezpečovaní dodávok (a 
to všetkých faktorov dodávok ako množstvo, kvalita, dodanie, atď.) sa nakupujúci 
nestarajú iba o svojich priamych dodávateľov. Pri tvorbe plánu, jeho realizácii 
a vyhodnocovaní sféra pohľadu manažéra musí zahŕňať viac než len jeden proces – 
interakciu medzi 2 firmami, a musí zahŕňať všetky faktory, ktoré sa nachádzajú 
v rozhodovacom procese viacerých navzájom previazaných organizácií. 
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3.5. SPRAVOVANIE SOCIÁLNEJ SIETE 
Spravovanie sociálnej siete závisí od typu danej siete. V prípade sietí pod firemnou 
kontrolou sú hlavnými cieľmi: 
o  vytvorenie a implementácia komunikačného programu na mobilizáciu členov 
o  vytvorenie organizačnej architektúry pre údržbu a správu vzťahov 
Sociálna sieť je samo vytváraná spotrebiteľmi, takže nie je potreba detailnej 
identifikácie členov siete. Avšak je nápomocné, ak je sieť vytvorená so zámerom 
cieľového trhu. Takže je veľmi vhodné ak sa sieť zameriava na atraktívny cieľový 
segment. 
Problémy ktoré sa vyskytujú pri aplikácií metodológie sociálnych sietí zahŕňajú 
mimo iného aj dve praktické obmedzenia, za prvé je málo teórie a aj empirického 
výskumu, ktoré by bolo možné použiť ako zdravý základ pre sieťový prístup 
k vzájomným vzťahom. A po druhé, komplexnosť údajov, procedúr vyžadovaných pre 
sieťovú analýzu obsahuje množstvo variabilných premenných, ktoré nemôžu byť 
preskúmavané empiricky.  
Na ten druhý problém sa dá pozerať ako na viac vážny, ale v každom prípade 
tieto 2 obmedzenia obmedzujú aplikáciu analýzy sociálnych sietí v oblasti marketingu. 
Zmeny v súčasnom stave marketingu sú badateľné napríklad v presune od 
jednotlivých transakcií so zákazníkom, k tzv. vzťahovému manažmentu. Táto zmena 
bolo jednou z hlavných síl ktoré spôsobili veľké zmeny v tréningu predajcov, prístupe 
k predajom, a v marketingových stratégiách a programoch. 
3.6. VYHODNOTENIE MARKETINGU V SOCIÁLNYCH SIEŤACH 
Sociálne siete a vzory správania sa v nich obsiahnuté sú jedným zo základných faktorov 
trhového správania sa. Veľká výzva, ktorá teraz leží pred marketingovými stratégmi je 
ako zvýšiť efektivitu marketingových stratégií založených na sociálnych sieťach. Tento 
cieľ je však ťažko dosiahnuteľný, vzhľadom na komplexnosť daného prostredia. Je 
nutné aby výskumy v oblasti marketingu zbierali údaja vhodné pre analýzu a aplikovali 
postupy analýzy sociálnych sietí. 
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Metodológia pre vytvorenie veľkého pokroku v sociálnych sieťach už existuje, 
avšak v marketingu nebola zatiaľ dostatočne využívaná. Väčšej obľube sa teší 
v západných krajinách, kde sú marketingové nástroje oveľa vyvinutejšie. Aj tak sú často 
údaje pre analýzu nedostatočné a ťažko dostupné. Očakávam však, že ako manažment 
firiem pochopí význam marketingových stratégií založených na sociálnych sieťach, 
zvýši sa dopyt po zbere údajov zo sociálnych sietí zameraný na vzájomné väzby medzi 
predstaviteľmi procesov (ako sú napr. nakupujúci a predávajúci), a marketingový 
výskum bude zahŕňať štandardne takého informácie ako súčasť zberu údajov. 
Výzva, ktorá stojí pred výskumníkmi v oblasti marketingu a sociálnych sietí, je 
však v zjednodušení zberu potrebných údajov pre analýzu, tvorivé aplikovanie modelov 
sociálnych sietí na marketingové problémy a vývoj grafických spôsobov prezentácia 
výsledkov. Marketingový stratégovia čelia potrebám tvorivého návrhu a správy 
inovatívnych, ale zároveň efektívnych marketingových a obchodných stratégií 
založených na sociálnych sieťach. 
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4. ANALÝZA PROBLÉMOV A SÚČASNÁ SITUÁCIA 
4.1. STRUČNÁ CHARAKTERISTIKA FIRMY 
Bol som požiadaný aby som ako znalý informačných technológií pomohol so založením 
živnosti zriadením elektronického obchodu a  vyriešil problémy v oblasti marketingu. 
Zákazníkom je malá firma, prevádzkovaná ako živnosť, ktorá sa zaoberá predajom 
drobného tovaru a to zväčša oblečenia. 
Táto práca bude poskytovať informácie ako prebiehala analýza a tvorba IT 
nástrojov, ktoré mali zabezpečiť obchodné procesy tejto malej firmy. 
Sortiment firmy sa orientuje na značkové oblečenie a hlavne na kategóriu 
mladých. Distribučným médiom má byť hlavne internet, avšak príležitostne sa predáva 
aj na akciách, ktoré priťahujú mladých ľudí (koncerty, súťaže, oslavy, atď. ) Firma má 
zriadenú internetovú stránku, ktorá je momentálne  v štádiu testovania a tvorby dátovej 
základne. Stránka má moderný dizajn, ktorým sa snaží osloviť svoju cieľovú skupinu, 
prehľadné rozhranie, pričom reprezentuje rýchly a spoľahlivý spôsob ako si objednať 
a nechať doručiť značkové oblečenie všetkého možného druhu. Sortiment sa neustále 
obnovuje novými typmi a predaj sa snaží zvyšovať akciami na tovar, ktorý inak nie je 
možné získať  v tak dobrej cene. 
Celý podnik je riadený mojím bratrancom, zatiaľ si nevyžaduje ďalších 
zamestnancov, ale je očakávaný a predpokladaný nárast obratu. Ďalší rozvoj firmy by 
prebiehal postupne, avšak závisí priamo od úspechu propagácie tovarov, ktoré ponúka. 
Tovaru zväčša nie sú jedinečné, v každej značke existuje konkurencia, avšak výhodou 
by mohla byť práve nenákladná prevádzka tejto firmy a distribučný kanál, ktorý ušetrí 
množstvo prostriedkov. Súčasnou prioritou firmy je preto získanie si základne 
spokojných zákazníkov, ktorí sa radi vrátia a takisto odporučia takúto formu predaja 
a konkrétne túto firmy ďalším známym. Práve tento marketingový model sa osvedčil 
v mnohých oblastiach a je nenáročný na kapitálové zdroje. 
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4.1.1. STAV MARKETINGU V ANALYZOVANOM PODNIKU 
Keďže je marketing v našom malom podniku veľmi nerozvinutý a kapitálovo na tom 
podnik nie je najlepšie, nebudeme môcť aplikovať všetky dostupné techniky, ale budem 
sa snažiť zvoliť jednu alebo dve vhodné stratégie. Práve sila sociálnych sietí je veľmi 
lákavá a v zahraničí je to populárny spôsob prezentácie. Chcel by som týmto smerom 
smerovať moje úsilie a dosiahnuť prostredníctvom čo najnižších nákladov hmatateľné 
výsledky.  
Tieto sociálne siete sú veľmi populárne, súvisia s iniciatívou Web 2.0, ktorá 
pomocou moderných technológií sprostredkuje užívateľom nové príjemnejšie rozhrania, 
napodobujúce v prostredí internetového prehliadača funkcionalitu štandardného 
hrubého klienta na PC. Práve táto pohodlná práca s grafickým rozhraním napomáha 
získavať dôveru v internetový obchod. 
V súčasnosti sa akákoľvek propagácia obmedzuje len na rôzne akcie, ktorých sa 
zúčastňujú mladý ľudia ako reprezentanti cielenej marketingovej skupiny. Na takýchto 
stretnutiach, kde je veľký výskyt záujemcov o trendové oblečenie sa  prezentujú 
výrobky, dokonca priamo predávajú a necháva sa často kontakt na predajcu v prípade 
ďalšieho záujmu. Toto riešenie však nie je dostatočné a množstvo zákazníkov, ktorý 
nakupujú tovar, zatiaľ nie je uspokojivé. Práve tu vidím priestor na zlepšenie a riešenie 
tejto situácie sa pokúsim navrhnúť v tejto práci. 
4.2. ANALÝZA FIREMNÝCH PROCESOV A ICH PODPORA ZO STRANY IT 
V tejto časti by som chcel podrobne rozobrať jednotlivé firemné procesy, na ktoré sa 
budem primárne orientovať a krátko by som popísal možnosti podpory týchto procesov 
pomocou prostriedkov IT. 
4.2.1. FIREMNÉ PROCESY 
Vzhľadom nato, že analyzovaná firma je v počiatočnom štádiu svojho rozvoja, procesy 
prebiehajúce v samotnej firme nie sú ešte plne stabilizované. V SWOT analýze 
rozoberiem potenciál týchto procesov a úskalia, na ktoré potenciálne firma môže 
naraziť.  
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Samotné procesy, ktoré majú byť analyzované sa rozdeľujú do týchto hlavných 
kategórií: 
o  procesy interakcie so zákazníkom 
o  procesy nákupu a predaja 
o  procesy marketingu 
Vo firme prebiehajú ďalšie procesy, ktoré však neovplyvnia vo väčšej miere túto 
analýzu a budú zmienené iba okrajovo. Podpora procesov prostredníctvom IT sa bude 
orientovať hlavne na tieto základné vymenované procesy. Pod procesmi interakcie so 
zákazníkom budeme rozumieť všetky formy komunikácie, ktoré nám umožnia 
poskytovať zákazníkovi potrebné informácie, na rozdiel od procesov marketingu vyvíja 
v týchto prípadoch inicitívu zväčša zákazník a formy komunikácie sa zásadne líšia od 
dostupných marketingových nástrojov. 
Procesy predaja reprezentujú činnosti úzko spojené s objednávkou, 
skladovaním, evidenciou a následným predajom tovaru. Toto je hlavná činnosť, ktorú 
má plne prevziať webový portál a umožniť hladký priebeh a prehľadnú evidenciu 
jednotlivých fáz u procesov firemného modelu. 
Samotné implementované e-commerce riešenie musí nevyhnutne poskytovať 
nástroje na zabezpečenie týchto základných činností a spĺňať nielen funkcionálne ale ale 
kvalitatívne parametre. 
Procesy marketingu reprezentujú činnosti, ktoré prebiehajú pri propagáciách 
tovarov, budovaní značky, pri nepriamej interakcii so zákazníkom. Tieto procesy môžu 
prebiehať nielen v elektronickej podobe, ale samotná propagácia môže byť realizovaná 
aj prostredníctvom nenákladných reklamných materiálov vo fyzickej podobe. Ja sa 
budem orientovať najmä na elektronickú komunikáciu a jej možnosti využitia pre 
procesy marketingu. Na základe analýzy bude implementované riešenie využívajúce 
sociálne siete a ich nástroje. 
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Nasleduje matica silných a slabých stránok, príležitostí a hrozieb Obrázok 4-1, na 
ktorej by som chcel ilustrovať kroky, ktoré zabezpečia rozvoj firmy ale aj hrozby, ktoré 
majú potenciál rozvoj spomaliť, či zastaviť. 
4.2.1.1. SILNÉ STRÁNKY 
Medzi silné stránky by som chcel zaradiť najmä vysokú flexibilitu, ktorá úzko súvisí so 
zvoleným obchodným modelom a aplikovanými postupmi. Firma sa dokáže veľmi 
rýchlo prispôsobovať na meniace sa podmienky a to či už vďaka svojej veľkosti, ako aj 
kvôli spôsobu správy, ktorý mi umožňuje vykonať ľahko úpravy informačného systému 
a realizovať zmeny zamerania firmy. 
Nízke kapitálové požiadavky vyplývajú takisto z nenáročného informačného 
systému a možnosti riadiť celú firmu vzhľadom na jej rozsah prakticky jedným 
človekom. 
Napriek všetkým týmto faktorom je možné celkom pohodlne docieliť široký 
záber sortimentu, bez zvýšených prevádzkových nákladov a takýto široký záber môže 
iba viac pomôcť zákazníkom pri výbere a podporiť zvýšenie odbytu. 
Aj vzhľadom na vyššie menované faktory je možné očakávať nízke režijné 
náklady, ktoré firme umožňujú ponúkať tovary za konkurenčne veľmi výhodných 
podmienok. Toto všetko dopĺňa distribučný model s minimálnymi nákladmi, pričom sa 
spolieham na poštové služby a mojím cieľom bude zákazníkov podporovať v nákupoch 
tovarov v baleniach, ktoré budú ďalej vynucovať úspory v oblasti zasielania.  
Práve použitím moderných komunikačných prostriedkov budem môcť zvýšiť 
záujem potenciálnych zákazníkov, zvyšovať spokojnosť už existujúcich zákazníkov a 
oslovovať nových a nových z cieľového segmentu trhu. Všetky tieto faktory by mali 
pomôcť úspešne rozbehnúť tento projekt a zabezpečiť jeho rast minimálne v prvých 
fázach rozvoja firmy. 
4.2.1.2. SLABÉ STRÁNKY 
Medzi slabé stránky bude nutné minimálne spočiatku zaradiť fakt, že povedomie o 
značke tejto firmy nie je veľké a z neho bude vyplývať istá nedôvera a nedostatok 
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odhodlania na strane zákazníkov. Riešením je dôsledná kampaň a budovanie vlastného 
image-u.  
Vzhľadom na zvolený obchodný model, budú stavy zásob na sklade zväčša 
veľmi nízke a dodacia doba niektorých tovarov môže byť, podľa doterajších skúseností 
niekedy veľmi variabilná. Tento faktor by mohol spôsobiť nespokojnosť na strane 
zákazníka a komplikácie pre našu firmu. Tieto dodacie doby môžu definitívne odradiť 
zákazníkov a prípadné výpadky pôsobiť veľmi neprofesionálne a poškodiť zásadným 
spôsobom reputáciu firmy. Tomuto sa bude treba vyhnúť dôsledným plánovaním 
a výberom spoľahlivých dodávateľov. 
Prístup na všetky dostupné informácie o firme prebieha prostredníctvom 
elektronických komunikačných ciest. Preto je nutné klásť veľký dôraz na grafický 
vzhľad a prezentáciu obsahu. Avšak tu som obmedzený možnosťami rozbehajúcej sa 
firmy a musím vždy zvoliť istú formu kompromisu. Tento faktor býva často 
podceňovaný ale môže zásadne ovplyvniť úspešnosť celého podnikania. 
Nielen subjektívny vzhľad webového portálu ale aj poskytovaná funkcionalita je 
problematickým bodom. Pre niekoho možno nedostatočné nástroje, môžu u iného byť 
vnímané ako stále príliš komplikované a nepotrebné. Toto je ďalší z faktorov, ktorý 
často spôsobuje problémy prevádzkam, ktoré sú internetovo zamerané. 
4.2.1.3. PRÍLEŽITOSTI 
Mojim cieľom je hľadať a využiť príležitosti, do ktorých sa spoločnosť dostala, medzi 
ktoré patrí najmä potenciálne veľmi veľký segment trhu, ktorý je v súčasnosti v našej 
oblasti ešte nerozvinutý. (na rozdiel od západných krajín)  
Práve nachádzanie medzier na trhu je tým správnym spôsobom ako docieliť 
rýchly vstup a istú formu vodcovstva na trhu. Práve zameranie sa na značkový tovar 
ovplyvňuje aj samotnú cieľovú skupinu. Tento tovar je populárny najmä medzi 
mladými ľuďmi vo veku 15 až 30 rokov. Toto je cieľový segment našej firmy a aj 
marketingová kampaň bude úzko zameraná na túto oblasť. Práve sociálne siete ako 
nový fenomén majú veľký potenciál, čo bolo dokázané už mnohými využitiami, no 
najmä v zahraničí. 
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Spojenie cieľového segmentu mladých ľudí a sociálnych sietí ako 
marketingového nástroja sa javí ako optimálna kombinácia a bude pravdepodobne 
jednou z veľmi dobrých príležitostí na realizáciu. 
4.2.1.4. HROZBY 
Táto oblasť trhu má vysoký potenciál, avšak v súčasnosti sa začínajú javiť prvé známky, 
prístupu nových firiem na tento trh, a preto do budúcnosti očakávam zostrenú 
konkurenciu, ktorú bude nutné zohľadniť. 
 Samotná forma nákupu tovaru je veľmi neosobná a tento model predaja sa stáva 
populárnym len postupne. Bude závisieť aj od externých faktorov, ako sa rozvinie tento 
typ distribúcie a najmä nadobudnutá popularita ovplyvní celkový odbyt na trhu takéhoto 
typu. Tento faktor je ťažko odhadnúť, avšak vývoj na vyspelých trhov naznačuje akým 
smerom sa trh bude vyvíjať aj u nás. Práve nízke režijné náklady spôsobili dominanciu 
takejto formy distribúcie a ja očakávam, že k tomuto kroku dôjde aj v našom 
stredoeurópskom regióne.  
Zákazníci sú často nerozhodný a práve tento distribučný model nenapomáha 
rozhodnutiu zákazníka, preto je možné očakávať veľké množstvo storno - objednávok 
a z toho vyplývajúcich problémov. 
Ďalšou hrozbou je akási ľahostajnosť zákazníka, pričom práve zaujatie 
pozornosti prostredníctvom webového portálu bude jedným z dôležitých krokov, ktorý 
nepomôže iba zvýšeniu odbytu, ale aj samotnému marketingu a získavaniu nových 
potenciálnych kupcov. 
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Obrázok 4-1 SWOT analýza 
4.2.2. IT PODPORA JEDNOTLIVÝCH PROCESOV 
Akou formou a čo najvhodnejšie podporiť tieto popísané firemné procesy pomocou IT 
prostriedkov? Tento cieľ práce sa dá vystihnúť v niekoľkých stručných bodoch. 
Portálové riešenie musí podporovať správu tovarov, stavy na skladoch a 
evidenciu objednávok. Táto funkcionalita zabezpečí podporu procesov nákupu a predaja 
a bude nosným prvkom celého riešenia. 
Procesy komunikácie so zákazníkom musia byť podporované prostredníctvom 
elektronických kanálov ako sú internetové fóra, ankety, hodnotenie tovarov 
v nákupnom košíku, zoznam často kladených otázok, novinky, texty a články 
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s prehľadnou formou prispievania. Navrhnutá schéma jednotlivých procesov webového 
portálu sa nachádza na Obrázok 4-2 
 
Obrázok 4-2 Schéma webového portálu a jednotlivých dostupných krokov 
Čo sa týka marketingových procesov, v tomto prípade bude vyžadované nájsť IT 
riešenia, ktoré síce priamo nesúvisia s portálom ale budú podporovať integráciu 
jednotlivých marketingových procesov realizovaných na sociálnych sieťach do portálu. 
4.3. MOŽNOSTI SOCIÁLNYCH SIETÍ 
4.3.1. PRIAME POZITÍVNE DOPADY 
Niektoré servery začínajú využívať silu sociálnych sietí a ich model pre sociálne 
programy. Takéto modely môžu byť veľmi úspešné pre prepojenie inak rozdrobených 
odvetví a malých organizácií bez prostriedkov, na dosiahnutie širšieho publika so 
zainteresovanými a vášnivými používateľmi. Užívatelia majú prospech z interakcie s 
komunitou, ktorá je podobne zameraná a nachádzajú cestu k odovzdaniu svojej energie 
pre dobro iných[SIL07] .  
Príkladom sú stránky G21.com, Kiva.org, BabelUp, Change.org, Gather.org, 
TakePart.com. Ďalším príkladom môže byť NonprofitLounge.com, ktorý spája z 
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neziskovej oblasti profesionálov, diskusné fóra, priateľov a kolegov, aby komunikovali 
spoločne na jednom mieste. 
4.3.2. DOPADY NA SPOLOČNOSŤ V SOCIÁLNEJ OBLASTI 
Zvyšujúci sa počet akademických pracovníkov sa stále viac zaujíma o štúdium 
Facebook-u a ďalších sociálnych sietí a ich nástrojov. Výskumníci z oblasti sociálnych 
vied začali vyšetrovať aký vplyv by mohli mať na spoločnosť. Typickými skúmanými 
otázkami sú témy ako identita, ochrana súkromia, E-learning, sociálny kapitál a využitie 
u mladých ľudí. 
Mimoriadne vydanie Vestníka pre počítačovo sprostredkovanú komunikáciu 
bolo venované štúdiu sociálnych sietí. Zahrnuté v tomto vydaní je aj úvod do sociálnych 
sietí a ich webových lokalít[BOY07] . 
Kniha vydaná v roku 2008 vydavateľstvom Forrester Research, Inc. s názvom 
Groundswell vychádza zo 2006 správy organizácie Forrester o sociálnej oblasti 
výpočtovej techniky a používa termín "groundswell" s odkazom na "spontánne hnutie 
osôb za pomoci online nástrojov pre spojenie, ovládanie svojich vlastných zážitkov, a 
získanie toho, čo potrebujú - informácie, podporu, nápady, produkty a vyjednávaciu silu 
– a to všetko jeden od druhého.[LICH09]  
4.3.3. TYPICKÁ ŠTRUKTÚRA 
Všeobecne možno povedať, že služby sociálnych sietí umožňujú používateľom vytvoriť 
profil pre seba, a je ich možné rozdeliť do dvoch hlavných kategórií:  
o vnútorné sociálne siete (VNSS) 
o a vonkajšie sociálne siete (VOSS), príkladom ktorých sú miesta, ako MySpace, 
Facebook, Twiter a bebo. 
VNSS je uzavretý / určený pre súkromné komunity, ktoré sa skladajú zo skupiny 
ľudí vo firme, združení, spoločnosti, poskytovateľov vzdelávania, organizácie alebo 
dokonca typy "len s pozvánkou", čo sú skupiny vytvorené užívateľom vo VOSS. VOSS 
sú otvorené / verejné a dostupné a umožňujú všetkým užívateľom webu komunikovať a 
sú navrhnuté tak, aby prilákali inzerentov. VOSS môžu byť aj menšie špecializované 
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komunity (ktoré sú spojené do jedného spoločného záujmu, alebo to môžu byť stránky 
veľkých generických sociálnych sietí (napr. MySpace, Facebook, prípadne azet.sk či 
pokec.sk, atď.).  
Avšak, či už špecializované alebo všeobecné existuje niečo spoločné pre väčšinu 
lokalít sociálnych sietí. Užívatelia si môžu nahrať sami obrázky, vytvárať svoje profily 
a môžu byť často "priatelia" s ostatnými užívateľmi. Vo väčšine sociálnych sietí, musia 
oba užívatelia potvrdiť, že sú priateľmi pred tým, ako sú prepojený. Napríklad, ak má 
Alica v zozname Roberta ako priateľa, potom to Robert musel schváliť. Alica najprv 
podala žiadosť o priateľstvo, predtým, ako boli navzájom uvedení ako priatelia. 
Niektoré webové stránky sociálnych sietí majú vlastnosť "obľúbený", pri ktorej nie je 
potrebné schválenie od iných užívateľov. Sociálne siete majú zvyčajne ovládanie 
súkromia, ktoré umožňuje užívateľom vybrať si, kto môže zobraziť ich profil a 
nadviazať s nimi kontakt, atď  
Niektoré webové stránky sociálnych sietí sú vytvorené nie pre výhody priamych 
účastníkov, ako napríklad sociálna sieť pre rodičov s názvom "Gurgle". Táto internetová 
stránka je určená pre rodičov, ktorý chcú hovoriť o tehotenstve, pôrode a výchove detí.  
Sociálne siete v niekoľkých ázijských trhoch ako je India, Čína, Japonsko a 
Kórea dosiahla nielen vysokú účasť používateľov , ale aj vysokú úroveň ziskovosti. 
Služby ako QQ (Čína), mixi (Japonsko), Cyworld (Kórea) alebo mobilne zameraný 
servis Mobile Game Town, ktorý vlastní spoločnosť DENA v Japonsku (ktorý má viac 
ako 10 miliónov užívateľov), sú všetky ziskové, čo je ich hlavný rozdiel oproti ich 
západným náprotivkom.[JOF08]  
4.3.4. VYUŽITIE JEDINCA V SPOLOČENSTVE 
Sociálne postavenie jednotlivca sa na sociálnej sieti odhaľuje. Sociológ Erving 
Goffman sa odkazuje na “Úroveň Interakcie", ktorá ako on tvrdí, "prebieha v rámci 
spoločenského života, v prípade interakcie tvárou v tvár a hovoreného slova"([RHE02], 
s.171). Je presvedčený, že spôsob, akým ľudia predstavujú sami seba, poskytuje 
ostatným používateľom informácie, u ktorých užívatelia chcú, aby im iní uverili, zatiaľ 
čo zvyšok informácií utajujú. Goffman sa domnieva, že u ľudí tiež presakujú navonok 
informácie pravdivé, ale nekontrolované, informácie ktoré sa objavujú spolu s 
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úmyselnými vystúpeniami. Prostredníctvom sociálnych sietí, sú dnes ľudia schopní 
úplne kontrolovať poskytnuté informácie o sebe prostredníctvom svojich priateľov, 
fotografií, zverejnených informácií, jedno či pravdivých alebo nie. Ľudia sú preto teraz 
schopný ovládať svoje osobné údaje a aj svoje požadované sociálne postavenie. 
Príkladom nedokonalosti informácií nachádzajúcich sa na sociálnych sieťach môže byť 
aj problematika tzv. prasacej chrípky. Práve v takýchto citlivých otázkach sa prejavuje 
skutočná podstata ľudí a vplyv emócií na ich konanie. Človek práve pri návale emócií 
nedokáže presne ovládať svoje logické myslenie a na sieti sa ihneď prejavujú panické 
články plné strachu a falošných obvinení[ULE09]. 
4.3.5.  VČASNÉ ODHALENIE TRENDOV 
Vzhľadom k tomu, že v prípade popularity sociálnych sietí je badať konštantný nárast 
[GOO09], je možné neustále sledovať novo vznikajúce  využitie pre tieto technológie.  
Jedným z populárnych využití tejto novej technológie sú sociálne siete medzi 
podnikmi. Firmy zistili, že sociálne siete, ako sú Facebook a Twitter sú skvelé spôsoby 
budovania imidžu firmy . Podľa Jody Nimetz, autorky Marketing Jive[NIM07] , existuje 
päť hlavných použití pre podnikanie a sociálne médiá. Slúžia na vytvorenie povedomia 
o značke, online nástroj pre správu reputácie, nábor, zoznámenie sa s novými 
technológiami a konkurentmi, a ako hlavný nástroj pre zachytenie potenciálnych 
vyhliadok. Tieto spoločnosti sú schopné smerovať prevádzku na svoje vlastné webové 
stránky, ako aj podporovať svojich spotrebiteľov a klientov ku diskusiám o tom, ako 
zlepšiť alebo zmeniť výrobky či služby.  
Jedno ďalšie využitie, o ktorom sa diskutuje je využívanie sociálnych sietí vo 
vedeckých komunitách. Julia Porter Liebeskind (University of California Soutern), 
Amalya Lumerman Oliver (Hebrejská univerzite v Jeruzaleme, Izrael), Lynne Zucker 
(University of California) a Marilynn Brewer (Ohio State University) nedávno 
zverejnili štúdiu o tom, ako nové biotechnologické firmy (NBF) využívajú stránky 
sociálnych sietí pre zdieľanie a výmenu vedeckých poznatkov. V tejto svojej štúdii 
uvádzajú, že vzájomným zdieľaním informácií a vedomostí medzi sebou, sú schopní 
zvýšiť svoje vzdelanie a ich pružnosť jednania takými spôsobmi, ktoré by nebolo možné 
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uskutočniť v rámci samostatnej hierarchickej organizácie. Sociálna sieť je umožňuje aj 
vedeckým skupinám rozšíriť ich vedomosti a zdieľať svoje myšlienky, a bez týchto 
nových prostriedkov komunikácie by ich teórie mohla zostať izolované a nepodstatné. 
A posledný nárast v použití sociálnych sietí je vidieť najmä u študentov 
univerzít, pri využití služieb siete na spojenie sa odborníkmi na stáže a pracovné 
príležitosti. Mnoho štúdií bolo vykonaných so zameraním sa na efektívnosť on-line sietí 
vo vysokoškolskom prostredí, a jedna z pozoruhodných je aj práca Phipps Arabie-ho a 
Yoram Wind-a uverejnená v “Pokroky v analýze sociálnych sietí“. Tejto oblasti sa bude 
venovať aj nasledujúca kapitola s témou marketing sociálnych sietí. 
4.4. NEGATÍVA A POTENCIONÁLNE PROBLÉMY 
Pri komplexných službách sociálnych sietí, došlo k rastúcim obavám o užívateľove 
súkromie. Zverejňuje sa často príliš veľa osobných informácií. Užívatelia týchto služieb 
si musia byť vedomí možností krádeže údajov a nebezpečenstva vírusov. Avšak, veľké 
služby, ako je MySpace, často pracujú s orgánmi činnými v trestnom konaní v snahe 
predísť takýmto incidentom.  
Okrem toho je vnímané ohrozenie súkromia vo vzťahu k umiestneniu príliš veľa 
osobných informácií do rúk veľkých korporácií alebo vládnych orgánov, ktoré by 
umožnili vytvorenie profilu, ktorý by sa zostavil podľa individuálneho správania, a 
umožňoval by robiť rozhodnutia, ktoré by vychádzali z týchto súkromných 
charakterových informácií. 
Navyše existuje problém, ohľadom kontroly dát - informácií, ktoré boli 
upravené alebo odstránené užívateľom. Tieto dáta môžu v skutočnosti byť zachované a 
odovzdané 3. stranám. Toto riziko bolo zdôraznené, keď kontroverzné stránky sociálnej 
siete Quechup použili e-mailové adresy užívateľov pri spamovaní. 
V lekárskych a vedeckých výskumoch, informácie poskytnuté subjektmi o ich 
správaní, sú obvykle prísne kontrolované, napríklad, aby bolo zabezpečené, že mladiství 
a ich rodičia sú plne informovaný o svojom stave pred akýmkoľvek zákrokom. Nie je 
jasné, či tie isté pravidlá majú platiť aj pre výskumných pracovníkov, ktorí 
zhromažďujú dáta zo sociálnych sietí. Tieto stránky často obsahujú veľké množstvo dát, 
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ktoré je ťažké získať prostredníctvom tradičných prostriedkov. I keď sú tieto údaje 
verejné, znovu publikovanie týchto informácií vo výskumnom dokumente by mohlo byť 
považované za narušenie súkromia. 
Podobne v článku venovanému sociálnym sieťam a šíreniu informácií v nich, je jasne 
vidieť existujúce negatíva takejto siete. Istá panika, ktorá prepukla pri šírení prasacej 
chrípky sa prejavila aj na sociálnych sieťach na internete. Počet výrazov obsahujúcich 
slová ako "Mexiko", "pandémia" aj výrazy ako "(nepodávajte) ruky", "držte sa ďalej", 
"dávajte pozor", "smrť" a podobne vzrástol enormne v sledovanom týždni. [ULE09] 
 
Obrázok  4-3 Slovné kombinácie v spojitosti s prasacou chrípkou na sieti Facebook [ULE09] 
Podobne počet príspevkov na sociálnej sieti Twitter dosiahol veľmi vysoký 
vzostup a až 2% .všetkej komunikácie obsahovalo výraz „prasacia chrípka“. Toto 
dokazuje ako sa dá ľahko ovplyvniť ľudská psychika a médium tohto formátu nie je 
následne vhodné na serióznu žurnalistiku. Pretože nie riešenie problému a hľadanie 
informácií sa stáva prioritou, ale šírenie paniky, ktorá pôsobí kontraproduktívne. 
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Obrázok 4-4 Percentuálny výskyt výrazu prasacia chrípka v sociálnej sieti Twitter[ULE09] 
Práve tieto poznatky ukazujú, že veľkou motiváciou za písaním jednotlivých 
autorov je nielen strach, ale aj cieľ vysokej čítanosti príspevkov. 
4.4.1. OBCHODNÝ MODEL 
Len málo sociálnych sietí v súčasnosti účtuje peniaze za členstvo. Z časti to môže byť 
preto, že sociálna sieť je relatívne nová služba, a hodnota jej používania nebola pevne 
usadená v mysli spotrebiteľa. Spoločnosti, ako je MySpace a Facebook predávajú online 
reklamu na svojich stránkach. Preto potrebujú veľké množstvo členov a poplatky za 
členstvo by boli kontraproduktívne. Niektorí ľudia sa domnievajú, že hlbšie informácie, 
ktoré stránky majú o každom užívateľovi, umožnia oveľa lepšie cielenú reklamu než 
akékoľvek iné stránky v súčasnosti poskytujú. 
Sociálne siete fungujú v rámci autonómneho obchodného modelu, v ktorom 
sociálne siete členov majú dvojakú úlohu - ako dodávatelia a zároveň spotrebitelia 
obsahu. To je v kontraste k tradičným obchodným modelom, kde dodávatelia a 
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spotrebitelia sú vždy rozdielni. Príjmy sa zvyčajne získaných v autonómnom 
obchodnom modeli prostredníctvom inzerátov, ale príjmy založené na predplatnom sú 
možné, ak by členstvo a kvalita obsahu boli dostatočne vysoké. 
Veľkým lákadlom Facebook-u je demograficky vhodné publikum a jeho 
vstavané možnosti virálnej distribúcie. Dá sa na to pozerať ako na obojsmernú cestu: 
Poskytujme presvedčivé aplikácie pre užívateľov, a oni nám pomôžu budovať 
užívateľskú základňu. Ale samozrejme že neexistuje žiadny náznak, že by používatelia 
prichádzali na Facebook-u so svojimi peňaženkami otvorenými. 
Využívania sociálnych služieb v sieti v kontexte podnikania predstavuje 
potenciál s veľkým vplyvom na svet podnikania a prácu[FRA08] .  
Sociálne siete spájajú ľudí za použitia nízkych nákladov, čo môže byť výhodné 
aj pre podnikateľov a malé podniky, ktoré sa snažia rozšíriť svoje kontaktné základne. 
Tieto siete sa často slúžia ako nástroj pre riadenie vzťahov so zákazníkmi pre 
spoločnosti zaoberajúce sa predajom produktov a služieb. Firmy môžu využívať 
sociálnych sietí aj pre inzerciu v podobe bannerov a textovej reklamy. Vzhľadom k 
tomu, že podniky pracujú globálne, sociálne siete uľahčujú zostať v kontakte 
s užívateľmi po celom svete. Práve globálne firmy preto môžu z tohto faktu profitovať 
o to výraznejšie. 
Jeden príklad zo sociálnych sietí používaných na komerčné účely je 
LinkedIn.com, ktorého cieľom je prepájať odborníkov. LinkedIn má cez 36 miliónov 
užívateľov vo viac ako 200 krajinách. 
Tieto profesionálne internetové stránky slúžia ako online nástroj pre stretávanie 
podnikateľov a profesionálov napr. z oblasti priemyslu. Virtuálne komunity pre 
podnikanie umožňujú jednotlivcom, byť prístupnými. Ľudia si vytvárajú skutočnú 
identitu na overiteľnom mieste. Tieto osoby potom v interakcii s ostatnými, alebo v 
rámci skupiny, môžu zdieľať spoločné obchodné záujmy a ciele. Môžu tiež zverejňovať 
svoj vlastný užívateľsky generovaný obsah vo forme blogov, obrázkov, prezentácií a 
videa. V sociálnej siete sa spotrebiteľ v podstate stáva vydavateľom. 
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Profesionálna sieť sa používa pre vzťahy business to business (B2B) na trhu. 
Tieto siete zlepšujú možnosti ľudí postúpiť profesionálne, a to pomocou nájdenia 
a prepojenia ostatných používateľov. Profesionáli sa môžu podeliť o svoje skúsenosti s 
ostatnými, ktorí majú potrebu učiť sa od ľudí s podobnými skúsenosťami. 
Tradičný spôsob ako komunikovať je tvárou v tvár. Interaktívna technológia 
umožňuje ľuďom prepojiť sa s ich rovesníkmi odkiaľkoľvek, kedykoľvek v on-line 
prostredí. Profesionálne služby sietí priťahujú, agregujú a zhromažďujú obchodne 
zamerané veľké publikum pomocou vytvárania informačných a interaktívnych miest pre 
stretávanie. 
4.5. VIRÁLNY MARKETING 
Módne slová virálny marketing a virálna reklama odkazujú na marketingové 
techniky, ktoré používajú už existujúce sociálne siete na zvýšenie povedomia o značke 
alebo na dosiahnutie ďalších marketingových cieľov (ako napríklad predaja produktu) 
prostredníctvom samostatnej replikácie – akoby vírusového procesu, celkom analogicky 
k šíreniu patologických a počítačových vírusov. Môže to byť podané ďalej ústne alebo 
umocnené účinkami siete Internet. Vírusová prezentačná kampaň mať formu 
videoklipov, interaktívnych Flash hier, e-kníh, softvéru, obrázkov, alebo aj textových 
správ. Základné formy vírusovej marketingovej infekcie nie sú ale nekonečne 
udržateľné. 
Cieľom marketingu pri vytváraní úspešných virálnych marketingových 
programov je identifikovať osoby s vysokým potenciálom v sociálnej sieti a vytvoriť 
virálne správy, ktorú sú zaujímavé pre danú časť populácie, a majú vysokú 
pravdepodobnosť, že budú predané ďalej. Pojem "virálny marketing" často býval 
použitý aj pejoratívne a odkazoval na skryté marketingové kampane - bezohľadné 
použitie reklamy v nákupných centrách, ktoré malo vytvoriť dojem spontánneho 
nadšenie a vynútiť ústne predávanie takejto kampane. 
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5. STANOVENIE CIEĽA PRÁCE 
5.1. PREDPOKLADY 
Hlavnou motiváciou tejto práce je tvorba webového portálu podniku a následné 
zvýšenie návštevnosti. Práve vysoké náklady na realizáciu týchto činností odrádzajú 
majiteľa od začatia akéhokoľvek procesu. 
Preto sa pousilujem navrhnúť riešenie, ktoré by mohlo docieliť požadovaný 
efekt, bez vysokých kapitálových výdavkov ktoré si v začiatku podnikania nemôže 
dovoliť väčšina malých firiem. 
5.1.1. WEBOVÝ PORTÁL 
Vzhľadom na podmienky, v ktorých sa nachádza firma hľadám špecifické riešenie, 
ktoré by bolo vhodné pre podniky z mikro segmentu. T.j. veľmi malé firmy, kde nie je 
dostatočný investičný kapitál na nákladné a komplexné riešenie. 
Preskúmaním jednotlivých možností som dospel k názoru, že vhodné riešenie 
pre začínajúceho podnikateľa sa javí vo využití už existujúceho frameworku – kostry e-
obchodu, ktorý je ľahko modifikovateľný. Existuje veľké množstvo produktov, ktoré 
implementujú takéto riešenie, ale nás zaujímajú konkrétne také frameworky, ktorý 
spĺňajú niekoľko špecifických požiadaviek: 
a) majú nízke vstupné náklady 
b) umožňujú jednoduchú správu textov a grafických podkladov 
c) disponujú s už implementovaným riešením e-obchodu 
d) podporovanie rozhraní pre aktívnu komunikáciu so zákazníkom 
e) sú vhodné pre nasadenie  v stredoeurópskom regióne 
f) existuje k nim dostatočná dokumentácia a podklady pre začínajúcich užívateľov 
g) je možné riadiť stavy na sklade 
h) dokážu zobrazovať viaceré varianty výrobkov, napr. farby, veľkosti, materiály 
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i) sú vhodné pre predaj textilu, obuv a ďalšieho podobného sortimentu 
j) podporujú možnosti distribúcie tovarov prostredníctvom donáškových služieb 
k) riešenie je založené na technológiách, ktoré sa dajú uplatniť na štandardných 
hostiteľských serveroch 
Po prejdením si týchto predpokladov som sa zameral na identifikáciu možných 
riešení a v nasledujúcich odstavcoch budem rozoberať hlavne potenciálne 
najzaujímavejšie riešenia. Vzhľadom nato, že hľadám riešenia s nízkymi vstupnými 
nákladmi, musím sa uchýliť k platformám ktoré sú bez licenčných poplatkov 
a firmy, ktoré sprostredkovávajú takéto riešenia zväčša zarábajú práve na 
konzultáciách a servisoch takýchto riešení. Keďže mám informatické pozadie 
a zručnosti vyžadované či už pri implementácii vlastného riešenia webového 
portálu, alebo pri analýze a návrhu transformácie už existujúcej platformy, budem sa 
sám snažiť analyzovať a navrhnúť postup implementácie, čo najvhodnejší pre 
uvažovaný podnik. 
5.1.2. MARKETINGOVÉ RIEŠENIE 
Marketing je oblasť v ktorej sa zamotá aj veľa veľkých firiem a trúfnuť si na 
marketingovú kampaň v prípade malej začínajúcej firmy bez vysokého vstupného 
kapitálu nie je jednoduché. 
Avšak práve od informačných technológii sa v posledných rokoch očakáva 
veľký potenciál pri podpore biznis procesov. V predchádzajúcich kapitolách som 
preskúmal a analyzoval dostupné nové technológie a možný potenciálny rozvoj týchto 
technológií, zohľadňujúc špecifiká tohto malého podniku, o ktorom sa píše. Rozsah 
možností je veľký a potenciál v posledných rokoch stúpa. Na príkladoch som uviedol 
mnoho IT procesov, ktoré sa ešte len začínajú rozvíjať v oblastí služieb sociálnych sietí. 
Náš región je špecifický, kým na západe sa tejto tému už plne venuje nielen množstvo 
akademikov, ale aj marketingových stratégov, u nás je to stále ešte nedostatočne 
preskúmaná oblasť. Naopak popularita týchto sietí je často, ako sme si ukázali na 
príkladoch vyššia než v tých najrozvinutejších západných krajinách, a to najmä ak 
zohľadníme obmedzenia nášho trhu (nízka vybavenosť IT technológiami 
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v domácnostiach, slabé vzdelanie strednej vrstvy v oblasti IT, kúpna sila obyvateľstva, 
penetrácia internetových technológií, atď.) Práve tu je vidieť potenciál na skorý vstup 
na trh a využitie sily sociálnych sietí na rozbehnutie marketingových kampaní 
a nástrojov. 
Uvažovaných bolo viacero riešení, avšak v oblasti marketingu je každý efekt 
viditeľný až s uplynutím dlhšieho času, je to boj na dlhé trate. Obávam sa že zvolením 
komplikovaného prístupu by som sa ľahko dostal mimo rozsah tejto práce. Práve vetva 
navrhnutia vlastnej aplikácie, ktorá by sa mala ďalej šíriť v sociálnych sieťach sa javí 
ako príliš náročná s neistou návratnosťou, preto ju ako prvú variantu budem nútený 
zavrhnúť. 
Práve charakteristika virálnych postupov pri šírení a ich marketingové využitie 
ma zaujalo najviac a na základe podkladov a analýz, ktoré som prezentoval vyplynulo, 
že tieto postupy už boli čiastočné overené a sú výsostne vhodné aj nielen pre veľkých 
zadávateľov reklamy (ktorý tieto postupy samozrejme tiež úspešne využívajú – napr. v 
2002, BMW Films bola jedna z najskorších virálnych marketingových kampaní. 
Prilákala viac než 100 miliónov divákov a pomohla naštartovať kariéru herca Clive 
Owen-a[BMW09]  ). Práve takýto spôsob môže byť aj na základe už existujúcich 
skúseností veľmi efektívny, a náklady na jeho realizáciu sú často zvládnuteľné aj 
menšou začínajúcou firmou. Priame odporúčanie od známych a priateľov je to 
najhodnovernejšie a preto by to mohlo predznamenať úspech celej marketingovej 
kampane. Je to jeden z odporúčaných spôsobov, ktorý je uvádzaný ako vyslovene 
vhodný pre malé začínajúce podniky. 
5.2. OČAKÁVANÉ VÝSLEDKY 
Počiatočnou úlohou celého projektu je vytvoriť portál, ktorý umožní realizovať 
základné IT procesy objednávky tovarov a podporné činnosti s tým súvisiace. Tento 
portál nebude iba internetovým obchodom ale bude umožňovať komunikáciu 
s používateľmi. Zverejňovanie krátkych článkov, noviniek, udalostí a akcií, ako aj 
fórum umožňujúce diskutovať o jednotlivých produktoch zabezpečí dynamickú výmenu 
názorov a lepší kontakt so zákazníkom.  
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Výsledkami tejto časti projektu bude fungujúci systém pre zabezpečenie 
objednávok a platforma na komunikáciu so zákazníkom. Zároveň to je demonštračný 
projekt, ktorý ukazuje ako jednoducho je možné založiť malý podnik, ktorý sa bude 
venovať distribúcii tovaru z ľubovoľného žánru. Tento tovar bude v tomto konkrétnom 
prípade textil a obuv značkového charakteru, avšak s minimálnymi modifikáciami by 
následne takýto projekt mohol byť využívaný drobnými podnikateľmi, ktorý si nájdu 
svoju dieru na trhu. Práve nápad a myšlienka, ktorá zaplní nenasýtený dopyt je prvou 
zárukou úspechu. 
Ďalšími výsledkami vhodne zvolenej kampane by mal byť nárast počtu 
zákazníkov, a vytvorenie ekonomického modelu, ktorý bude dosahovať minimálne 
štandardnú návratnosť. Práve marketingové postupy s využitím možností sociálnych 
sietí by mali pomôcť pri rozbehu tejto podnikateľskej činnosti. 
Následné zvýšenie návštevnosti by malo zabezpečiť lepšiu obrátku na sklade, 
možnosť nákupu tovaru vo väčších množstvách a postupne aj navýšenie obchodnej 
marže. 
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6. VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENIA, PRÍNOS NÁVRHOV RIEŠENIA 
6.1. JEDNOTLIVÉ ALTERNATÍVY 
Vzhľadom na obmedzenia, ktoré sú pre tento projekt, nemôžem rozoberať veľké 
množstvo alternatív. Mojím prvoradým cieľom je prezentovať kapitálovo nenáročný 
avšak efektívny spôsob marketingovej prezentácie.  
Sociálne siete spájajú ľudí pri nízkych nákladoch. Toto môže byť užitočné pre 
podnikateľov a malé podniky aby si rozšírili svoji základňu kontaktov. Tiet siete často 
môžu fungovať ako nástroj pre styk so zákazníkom pre spoločnosti predávajúce 
produkty a/alebo služby. Naša spoločnosť by mohla využiť sociálne siete pre reklamu 
vo forme banerov alebo  textovej inzercie. Práve pre veľké firmy operujúce globálne má 
takáto sociálna sieť, ktorá je v drvivej väčšine prípadov medzinárodná o to väčší 
význam, keďže sprístupňuje všetkých zákazníkov celosvetovo. To však neznamená, že 
úspešnému nasadeniu u menšieho podniku ako je náš niečo bráni.  
Jedným z príkladov možného komerčného nasadenia sociálnej siete môže byť 
spolupráca profesionálov v sieti Linkedin.com. Táto sieť má podľa dostupných 
informácií viac než 20 miliónov registrovaných užívateľov zo 150 rôznych zameraní. 
Virtuálna komunita pre obchod sprístupňuje jednotlivcov. Účastníci by mohli 
mať skutočné overené identity a môžu navzájom spolupracovať v rámci skupiny, ktorá 
zdieľa spoločné obchodné záujmy alebo ciele. Spotrebiteľ by sa mohol stať hybnou 
silou, ktorá dokáže vyjadriť svoj názor a stať sa „zdrojom spotrebiteľských informácií“ 
pre obchodníka. 
Ďalšou z možností, ktorú však v tejto fázy podnikania nemá zatiaľ moc zmysel 
rozoberať je potenciál využitia sociálnych sietí vo vzťahoch B2B – obchodník 
s obchodníkom. Práve profesionáli z obchodu by mohli zdieľať svoje skúsenosti 
s inými, ktorý sa radi poučia z situácií, v ktorých sa nachádzali. 
 Tradičný spôsob jednania je tvárou v tvár. Avšak moderné interaktívne 
technológie umožňujú spojiť sa s ľuďmi z ľubovoľných prostredí, kedykoľvek on-line. 
Práve profesionálne sociálne siete by mohli priťahovať spájať veľké množstvo 
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komerčne zameraného publika, a to tým, že sa vytvoria veľmi informačne hodnotné ale 
zároveň aj interaktívne a príjemne miesta na stretnutie. 
 
6.2. PRAKTICKÁ REALIZÁCIA 
Využitie sociálnych sietí a moderných interaktívnych technológií na prezentáciu 
vlastných produktov a interakciu s konzumentom je možnosť, ktorá znie lákavo. Avšak 
po pár praktických krokoch zistíme, že dostupné technológie v súčasnosti nie sú plne 
otestované ani v iných oboroch a ich nasadenie prebieha pomaly. Každý podnikateľ a to 
najmä drobný podnikatelia sa môžu dostať do nepríjemných situácií súvisiacich 
s neistými výsledkami takýchto marketingových postupov. V zahraničí sú takéto siete 
omnoho populárnejšie a penetrácia internetu je vyššia, pričom takisto kvalita 
internetového pripojenia hrá dôležitú rolu. Toto sú všetko faktory, ktoré môžu do 
zásadnej mieri ovplyvniť výsledky mnou navrhovaných postupov. Pre začiatok 
podnikania som sa rozhodol zvoliť čo najnenáročnejšiu technológiu, ktorá by však 
umožnila vylepšiť marketingové postavenie drobného živnostníka v podstatnej miere. 
Z dostupných návrhov sa mi najviac pozdáva práve jednoduché a priamočiare 
využitie sociálnych sietí. Pretože technológia Web 2.0 je síce veľmi lákavá, avšak 
náklady na prevádzku sú v súčasnej dobe ešte príliš vysoké a návratnosť tým pádom 
veľmi neistá. V súčasnom štádiu by som sa preto prikláňal k jednoduchším a menej 
nákladným riešeniam. 
6.2.1. WEBOVÝ PORTÁL 
Implementácia riešenia webového portálu zahŕňa v sebe viacero krokov, ktoré si 
jednotlivo popíšeme. Úspešným zakončením týchto krokov bude hotové riešenie, ktoré 
bude pripravené pre ostrú prevádzku a umožní priamu komunikáciu so zákazníkom. 
Samotné objednávky sú následne riešené prostredníctvom emailovej komunikácie. 
6.2.1.1. VÝBER VHODNÉHO RIEŠENIA 
V tomto kroku sa na základe dostupných skúseností iných užívateľov a publikovaných 
vlastností jednotlivých platforiem musím rozhodnúť pre jedno konkrétne riešenie. Toto 
riešenie by malo čo najlepšie splniť mnou kladené požiadavky. Aby som len orientačne 
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ozrejmil množstvo dostupných portálových riešení ( CMS systémy) nasleduje zoznam 
aspoň niektorých z existujúcich viac než 50 kandidátov: Aegir CMS, Apache Lenya, 
Ariadne, Back-End, Bitflux, Bricolage, Callisto, Campsite,  Drupal, , Komplete Lite, 
LifeCMS, Mambo (Joomla), Nukes, OmegaCMS, OpenCms, phpCMS, PHP-Nuke, 
phpSlash, Postnuke, Red Hat CCM, Typo3.  
Všetky tieto systémy sú uvoľnené pod formou GPL alebo inej varianty GNU 
licencie, čo znamená, že sú voľne prístupné verejnosti, zväčša iba za podmienok 
zachovania licenčných informácií. Práve takéto riešenie umožňuje ušetriť veľké 
množstvo kapitálu a venovať energiu radšej do úpravy takéhoto hotového riešenia na 
finálne potreby firmy. Samozrejme takýto postup nemusí byť vonkoncom vhodný pri 
väčších firmách alebo firmách s komplexným obchodným modelom, kde by 
implementácia čisto nového vlastného riešenia mohla paradoxne byť menej náročná.  
Po vzhliadnutí parametrov jednotlivých riešení a konkrétnych skúseností s ich 
implementáciou, ako aj následnou prevádzkou som sa rozhodol vybrať si z dvoch na 
prvý pohľad najvhodnejších variant vlastného webového portálu zabezpečujúceho 
realizáciu biznis procesov firmy. Informácie, podľa ktorých som sa rozhodoval, som 
zväčša čerpal z existujúcej komunity vývojových pracovníkov. Pri štandardnom riešení 
by takéto poznatky boli úzkostlivo strážené a boli by súčasťou know-how firmy 
implementátora. Avšak vzhľadom na Open Source komunitu, ktorá obklopuje tieto 
platformy, je vytvorený dostatočný zdroj informácií, ktorý mi umožňuje kvalifikovane 
sa rozhodnúť. Zväčša vychádzam z oficiálnych stránok vývojárov konkrétneho 
produktu, čo mi zabezpečí relatívnu bezchybnosť dodaných podkladov. V takýchto 
situáciách sú však dobré aj rady, ktoré sú zverejňované na fórach venujúcich sa tej 
ktorej platforme. V prípade začínajúcich užívateľov a vývojárov je potešiteľné, že tieto 
platformy sa rozrastajú aj na trhoch strednej Európy a už teraz je možné dosiahnuť 
podporu v rodnom jazyku v ČR aj SR. Dokonca vznikajú firmy, ktoré sa špecializujú na 
implementáciu u nás v lokálnych podmienkach.[JOO09]  [PHI08] .  
Týmito dvomi riešeniami, z ktorých si jedno riešenie musím vybrať sú balíčky 
Drupal a Joomla. Obe platformy spĺňajú drvivú väčšinu kladených požiadaviek a sú 
s veľkou pravdepodobnosťou vhodné pre našu situáciu. V nasledujúcich statiach sa 
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pokúsim rozobrať jednotlivá vlastnosti trochu podrobnejšie, tak aby som bol schopný 
vybrať platformu najvhodnejšiu. 
Platforma Joomla ( pôvodný názov Mambo ) je výhodná v nasledujúcich situáciách: 
o nepoznáme veľa technologických vecí, sme jednoduchý používatelia 
o chceme ľahko nainštalovať a nastavovať pomocou myši 
o nechceme sa zložito zaúčať nový komplikovaný nástroj 
o nepotrebujeme integrovať podporu nejakej formy skriptovania 
o chceme pekné stránky, a nevadí ak existujú niekde ďalšie riešenia portálu s 
využitím rovnakej šablóny 
o nepotrebujeme podporu  SEO (optimalizáciu pre vyhľadávače) ihneď po 
inštalácii 
o nepotrebuje optimalizovať nároky na serverové zdroje 
o máme v pláne prevádzkovať len jednu alebo maximálne pár stránok 
o nemusíte sa prihlasovať s jedným užívateľom do viacerých rozdielnych stránok 
a lokalít 
o nepotrebujeme podporu užívateľských skupín a oprávnení 
Zhrnutie týchto situácií sa dá charakterizovať ako najvhodnejších pre menšie podniky, 
s nenáročnou funkcionalitou a možnosťou rýchleho štartu celého projektu bez vysokých 
zaškolovacích nákladov. Naopak DRUPAL je vhodné riešenie najmä v nasledujúcich 
situáciách: [DRU09]  
o potrebujeme veľmi stabilnú a vysoko kvalitnú platformu pre naše stránky 
o chceme mať alebo potrebujeme skutočnú podporu viacerých lokalít na internete 
(i keď iba jedno zariadenie pre viac lokalít) 
o potrebujeme podporu používateľských skupín a používateľských oprávnenie 
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o  chceme podporovať aj členské stránky a komunitné weby, a nielen CMS systém 
(Content Management System) 
o chceme mocný nástroj na vytváranie šablón 
o sme ochotný investovať viac času, aby mohlo realizovať všetky obrovské 
možnosti Drupal 
o rozumieť potrebe veľmi jasného a kvalitného kódu a API (aplikačných 
rozhraní), ktoré nám umožnia ľahko integrovať náš systém s ostatnými 
riešeniami) 
o chcete aby bol systém kompletne pružný a nepáčia sa nám žiadne obmedzenia 
Na základe týchto bodov sa dá usúdiť, že v porovnaní týchto dvoch systémov 
nachádzame dve podobné platformy, ktorý základná funkcionalita je takmer identická, 
avšak systém Drupal je komplexnejším nástrojom, ktorý si však vyžaduje nadmerné 
množstvo času. Je vhodnejší pre komplexné služby a projekty, u ktorých sa predpokladá 
integrácia s ďalšími riešeniami. Drupal je oceňovaný zväčša vývojármi 
a programátormi, kým naopak Joomla je chválená užívateľmi a správcami tohto 
produktu. Ja osobne som sa vzhľadom na tieto faktory rozhodol pre platformu Joomla, 
od ktorej si sľubujem potrebnú funkcionalitu za vynaloženia čo najmenšieho možného 
úsilia. Ak by som sa rozhodol implementovať riešenia na platforme Drupal, 
pravdepodobne by sa náročnosť tohto projektu zvýsila neúmerne a nebolo by možné 
dodržať požadované termíny. 
6.2.1.2.  OBOZNÁMENIE SA S DOKUMENTÁCIOU 
Práca s portálovým riešením Joomla bola bezproblémová najmä vďaka širokej komunite 
vývojárov, ktorí zdieľajú svoje poznatky pri jednotlivých implementáciách a poskytujú 
odpovede najmä začínajúcim vývojárom a užívateľom. 
Existuje veľmi veľké množstvo komunitných stránok, ktoré sú dokonca 
dostupné aj v lokalite strednej Európy. Narazil som na možnosti podpory priamo Českej 
alebo Slovenskej Republike. Toto umožňuje aj začínajúcim užívateľom, u ktorých sú 
znalosti cudzieho jazyka obmedzené, rozbehnúť vlastný projekt portálového riešenia za 
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podpory komunity, ktorej rozumie. Ako príklad spomeniem domény www.joomla.sk, 
www.joomlahelp.sk, www.joomlaportal.sk, www.drupal.sk, www.drupal.cz, 
www.joomla.cz, www.drupal-guru.sk. 
6.2.1.3.  ANALÝZA A NÁVRH RIEŠENIA 
Funkcionalita poskytovaná Joomla CMS systémom (Content Management System – 
Systém na správu obsahu) je zameraná hlavne na publikačnú činnosť. Moduly sa venujú 
najmä vytvoreniu základnej štruktúry – tzv. uvítacej stránky, zoznamu kategórií 
jednotlivých správ a textov a možnosti prihlásenia užívateľov. 
Táto funkcionalita je však pre elektronický obchod nedostatočná. Bude využitá 
pri komunikácii so zákazníkom, a umožní veľmi efektívnu diskusiu o produktoch 
a prípadných otázkach pre predajcu, avšak neposkytuje možnosti, ktoré by zabezpečili 
správu tovarov, kategórií produktov, skladové hospodárstvo alebo nákupný košík pre 
zákazníka Príloha 5. 
Preto som sa rozhodol využiť doplňujúce moduly s názvom Virtuemart. Sú to 
moduly vytvorené pre platformu Joomla, umožňujúce zabezpečiť práve činnosti spojené 
s elektronickým obchodom a jeho realizáciou. Samotné riešenie používa túto 
infraštruktúru, aby vytvorilo rozhranie pre komunikáciu so zákazníkom. Virtuemart 
poskytuje základné funkcie ako: 
o definovanie stromu pre typy tovarov 
o uloženie parametrov pre každý typ tovaru 
o  prezentácia tovarov v grafickej podobe 
o podrobná správa dopravných podmienok a zásielkových služieb 
6.2.1.4.  VÝBER POSKYTOVATEĽA INTERNETOVÉHO 
PRIPOJENIA A DOMÉNY 
Vo fáze výberu poskytovateľa pripojenia, musíme zohľadniť nielen fakt, že firma 
nemôže investovať veľké sumy do vlastného systému na hosťovanie stránok, ale aj 
potenciálne odradenie zákazníkov v prípade nespoľahlivej realizácie pripojenia. Práve 
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faktor pripojenia a užívateľskej prívetivosti rozhraní hrá veľkú úlohu pri rozhodovaní 
zákazníkov a je dôvodom mnohých neúspechov a nedostatočného obratu firmy. 
V tomto prípade sa však nerozhodnem pre vlastné riešenie hosťovania, ktoré by 
bolo najlepšie konfigurovateľné a umožnilo by maximálne využitie potenciálu. Zvolím 
kompromis medzi službami s veľmi nízkou náročnosťou na údržbu a ročnými 
poplatkami do sumy 300 €. Od takejto služby sa dá očakávať spoľahlivosť na úrovni 
98%. To znamená, že k výpadkom služby dochádza zväčša len na krátke intervaly, 
rádovo niekoľko hodín, a ak si zvolím lokálneho poskytovateľa internetových služieb, 
výpadky budú prebiehať zväčša v nočných hodinách. Toto mi umožní poskytovať 
služby portálu takmer bez obmedzení, v rozsahu výkonov poskytovaných za takúto 
cenu sa priemere nachádza dostatočná kapacita na zverejnenie sortimentu tovarov 
v počte približne 1000 kusov. K takémuto výpočtu dôjdeme po zohľadnení priemerného 
poskytovaného diskového priestoru a množstva informácií pripadajúcich na jeden tovar. 
Drvivá väčšina záťaže serveru spadá práve na prípadnú multimediálnu prezentáciu 
tovarov a služieb, pričom počet 1000 rôznorodých typov tovaru je dostatočný pre 
väčšinu menších alebo stredne veľkých prevádzok. Zhodnotením viacerých dostupných 
ponúk a najmä ohlasov používateľov týchto služieb som sa rozhodol pre tzv. 
„neobmedzený hosting“ od firmy websupport.sk. Táto forma hostingu poskytuje takmer 
neobmedzené, množstvo odkladacieho priestoru, čo je vhodné najmä ak zohľadním 
vysoké nároky pre grafickú prezentáciu textilu. Samotný tovar je prezentovaný 
z viacerých uhlov a pri napĺňaní databáze tovarov dochádza k jej rapídnemu rastu. Toto 
riešenie od websupport.sk ďalej poskytuje správu emailovej komunikácie, viaceré SQL 
databáze na ukladanie článkov a textových informácií o tovaroch.  
Toto je riešenie je nasadené už niekoľko týždňov a zatiaľ sú výsledky 
povzbudivé. Nedostal som sa do žiadnej konfliktnej situácie, ktorá by vyžadovala 
zmeniť parametre hostingu, takisto sa nevyskytla potreba riešiť výpadky alebo iné 
problémy. Celkové náklady na takéto riešenie sa pohybujú v sume okolo 200€ ročne, 
pričom je tam zahrnutý aj poplatok za každoročnú registráciu domény shopmaster.sk.  
Vlastné návrhy riešenia, prínos návrhov riešenia 
Praktická realizácia 
47 
6.2.1.5. KONFIGURÁCIA PORTÁLOVÉHO RIEŠENIA 
Samotné portálové riešenie vyžaduje konfiguráciu základných parametrov úzko 
súvisiacich s formou predaja a poskytovanými službami. Najdôležitejšími časťami, 
ktoré musia byť nakonfigurované sú : 
o  štruktúra uvítacej stránky zákazníka (Obrázok 6-5) 
o  kategórie správ, noviniek a ďalších textov (Obrázok 6-1) 
o  rozvrhnutie hlavného menu, tlačidlá (Obrázok 6-2, Obrázok 6-3) 
o informácie o predajcovi – sídlo, forma podnikania, kontaktné údaje 
o  návod na používanie pre zákazníka 
o  zverejnené  dodacie, platobné a ďalšie obchodné podmienky 
o  rozčlenenie výrobkov do kategórií, grafický vzhľad navigácie v kategóriách 
(Obrázok 6-4 Vzhľad kategórie panských tričiekObrázok 6-4) 
Konfiguračné rozhranie pre tieto nastavenia je veľmi prehľadné a potvrdili sa 
predpoklady, ktoré boli naň kladené.  
 
Obrázok 6-1 Správa kategórií textov a noviniek 




Obrázok 6-2 Konfigurácia - horné menu, umožňujúce navigáciu v podporných materiáloch 
Samotná grafická prezentácia takto nakonfigurovaného menu je vidieť na Obrázok 6-3 
 
Obrázok 6-3 Grafická reprezentácia nakonfigurovaného horného navigačného menu 
Dôležitou časťou je práve triedenie tovarov a prehľadná navigácia. Táto je 
reprezentovaná grafickým rozhranímObrázok 6-4. 




Obrázok 6-4 Vzhľad kategórie panských tričiek 
Takáto forma navigácie je graficky prívetivá a umožní rýchly pohyb po 
jednotlivých tovaroch. Je štandardizovaná a užívatelia iných stránok sa dokážu veľmi 
ľahko prispôsobiť, pretože neobsahuje neobvyklé prvky. 
6.2.1.6.  NAPLNENIE DATABÁZ ČLÁNKOV A PRODUKTOV 
Ďalším dôležitým krokom je zadanie informačných článkov, poskytujúcich podporu pre 
užívateľov, a naplnenie databáze samotných tovarov. Táto fáza je časovo náročná 
v prípade veľkého počtu informácií. Zväčša sa však buduje priebežne, spolu s rastom 
portálu. 
V prípade zadávania veľkého množstva údajov (príkladom môže byť tvorba 
databáze všetkých tovarov, kde sa počet môže pohybovať až v tisícoch) je možné 
použiť dávkové spracovanie pred pripraveného súboru s informáciami o tovaroch a jeho 
detailoch. V mojom prípade databáza obsahuje približne sto tovarov a zadávanie 
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prebiehalo priebežne počas viacerých týždňov. Práve z tohto dôvodu som túto 
funkcionalitu nebol nútený testovať, avšak v nasledujúcich fázach predaja budem 
s istotou tieto uľahčenia práce so zadávaním veľkého množstva dát využívať. 
6.2.1.7.  MECHANIZMUS ZÁLOHOVANIA 
Pre zvýšenie spoľahlivosti je namieste zabezpečiť pravidelný mechanizmus 
zálohovania. 
Do úvahy pripadajú štandardizované riešenia, no v rámci tohoto malého projektu 
sa javí ako najvhodnejšia forma ručného zálohovania v odstupoch dní. Samotný webový 
portál je zálohovaný aj na strane poskytovateľa internetového pripojenia 
(websupport.sk) a tým je umožnený efektívny návrat v prípade neočakávanej poruchy. 
V priebehu niekoľkých mesiacov, počas ktorého bolo nasadené toto riešenie nedošlo 
k problémom a táto funkcionalita našťastie nebola vyžadovaná. 
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6.2.1.8. PREDSTAVENIE PRODUKTU 
V nasledujúcich odstavcoch by som chcel prezentovať dosiahnuté výsledky, vzhľad 




Obrázok 6-5 Uvítacia obrazovka webového portálu 
V grafike Obrázok 6-5 vidíme vzhľad webového portálu v internetovom 
prehliadači. Nachádza sa v ňom uvítacia obrazovka s najdôležitejšími správami (1), 
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jednotlivé kategórie e-obchodu (2), populárne produkty v predaji (3), prehľadávanie 
tovarov (4), aktuálna anketa (5) a poradca pri nákupe (6) Príloha 6, nákupný košík (7) Príloha 
5. Používanie tejto poskytovanej funkcionality je intuitívne a cieľom je, aby si zákazník 
takto vhodne navrhnutou štruktúrou rýchlo osvojil rozhranie a získal dôveru v samotný 
obchod. Práve prílišná komplikovanosť spôsobuje odradenie mnohých záujemcov 
a preto som sa snažil tomuto bodu venovať vysokú pozornosť. Prípadné dôkladné 
zhodnotenie ergonómie sa budem snažiť realizovať aj prostredníctvom ankety, ktorú by 
zákazníci vypĺňali. 
Proces nákupu tovaru prebieha v niekoľkých krokoch, ktoré sú ešte bližšie 
graficky prezentované v prílohách. 
1. Zákazník prichádza na stránky e-shopu. Uvítacia obrazovka mu 
oznamuje najnovšie správy a v ľavej časti môže priamo vstúpiť do 
jednotlivých kategórií obchodu (dámske, pánske, destské oblečenie). 
Ďalšou možnosťou je okamžité vyhľadanie tovaru podľa značky alebo 
kľúčového slova (napr. značka Adidas, alebo kľúčové slovo zimná bunda 
Príloha 4). 
2. Zobrazí sa zoznam podkategórií, prípadne konkrétnych vyhľadaných 
výrobkov. Je možné sa dozvedieť technické detaily, materiály, 
dostupnosť na sklade, farby, kombinácie a ďalšie prípadné atribúty 
daného tovaru. Dôležitou je aj prezentácia fotiek tovaru z viacerých 
uhlov a informácie a dostupných variantoch veľkostí a farieb na sklade. 
3. Kliknutím na vlož do košíka sa zobrazí podrobná obrazovka, kde sa 
dodatočne musí špecifikovať farba , variant a rozmer tovaru. Samotné 
rozmery sú štandardizované, udávané nielen v popisným mierach ako 
XL, L, 50, 45, atď. ale aj rozmery v centimetroch (šírka a výška). Obrázok 
6-6 




Obrázok 6-6 Rozmery tovarov sú často nejednoznačné, preto sa snažím o detailný popis rozmeru 
4. Postupne je možné pridávať ďalší a ďalší tovar do košíka Príloha 5, pričom 
po skončení prehliadania je možné prejsť k objednaniu. Ak je zákazník 
registrovaný v e-shope, stačí zadať svoje meno a heslo, inak musí 
vyplniť svoje kontaktné údaje pre objednávku.  
5. Každá objednávka má viacero možností platieb a dodávky, ktoré závisia 
od veľkosti tovaru, či ďalších vlastností. Po vybratí preferovanej varianty 
dodania a platby za tovar, nasleduje posledný krok – samotné potvrdenie 
objednávky. Takáto objednávka sa následne stáva na základe 
obchodných podmienok záväznou a zákazník je podrobne informovaný 
o stave objednávky (spracovanie, odoslanie, zrušenie, čakanie na 
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dodávku, atď.). Ďalšia komunikácia prebieha výhradne cez email, ale 
zákazník je povzbudzovaný aby zanechal svoje hodnotenie 
nakupovaného tovaru, alebo prispel do fóra so svojimi skúsenosťami. 
6.2.2. VYTAŽENOSŤ STRÁNOK 
Výsledky marketingovej kampane, ktorú popíšem podrobnejšie v ďalších kapitolách, 
nie sú stále dostatočne jednoznačné, efekty z propagácie na stránkach pokec.sk 
a facebook.com sa budú prejavovať až po dlhších časových intervaloch. Po začatí 
kampane na pokec.sk došlo k dvojnásobnému nárastu užívateľov internetového 
obchodu počas niekoľkých dní. Tento záujem sa však nepodarilo udržať dlhšiu dobu 
a v súčasnosti sa pohybuje na úrovni niekoľko desiatok návštevníkov za týždeň. Na 
grafe Obrázok 6-7 je vidieť veľkosť serverového logu obsahujúceho návštevnosti 
jednotlivých stránok na doméne shopmaster.sk. vidíme, že návštevnosť kolíše, dokonca 
niektoré dni bolo nulová. Efekty z propagovania na stránkach pokec.sk boli bohužiaľ 
len dočasné a nepodarilo sa vzbudiť záujem užívateľov natoľko, aby rozšírili tieto 
stránky medzi svojich ďalších známych. 
Ako ďalšie riešenie vidím pokračovanie v nových kampaniach a využitie aj 
funkcionality, ktorú poskytuje Facebook a jeho „Product Page“. 
Čo sa týka predajnosti výrobkov, ku dňu 1.5.2009 sa na sklade nachádzalo 
približne 50 kusov rôzneho druhu tovaru, a otvorených bolo niekoľko objednávok na 
tovar v hodnote 200€. Samotná propagácia na stránkach pokec.sk čiastočne splnila účel, 
avšak je nutné udržať pozornosť zákazníkov dlhodobejšie, pretože po krátkom 
rozbehnutí sa návštevnosť vrátila na pôvodné úrovne. 
















































































Obrázok 6-7 Návštevnosť stránok shopmaster.sk získaná zo serverového logu 
Ďalšími krokmi nevyhnutne musí byť neustála propagácia a využitie kapitálovo 
dostupných možností pre vzbudenie záujmu zákazníkov. 
6.2.3. FACEBOOK IMPLEMENTÁCIA 
Táto sekcia sa bude venovať konkrétnemu riešeniu propagácie za využitia komunitnej 
siete Facebook. Cielená reklama môže byť na Facebook-u skrytý tromf. Keď členovia 
siete nainštalujú konkrétnu aplikáciu, developer získa prístup k obrovským množstvám 
údajov o nich a ich záujmoch. Podmienky služby Facebook zakazujú vývojárov 
doplnkov ukladanie užívateľských dát mimo Facebook webu, ale to nebráni predajcom 
používať tieto údaje v marketingu alebo reklamnej kampane prostredníctvom ich 
aplikácií. Vzhľadom k tomu, že počet účastníkov Facebook služieb rastie, táto služba 
bude čoraz viac atraktívna pre inzerentov, ktorý hľadáte úzko zamerané, ale bohaté 
segmenty trhu, príkladom je segment vysokoškolských absolventov, ktorý majú 
v svojich profiloch informácie o filmoch, ktoré majú radi. Ďalšou dôležitou informáciou 
je napr. hudba, ktorú mladý ľudia počúvajú. Všetky takéto informácie sa nachádzajú 
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často v profiloch mladých ľudí. Podľa nich je možné veľmi dobre odhadnúť vkus 
užívateľov a produkty, ktoré by im mali byť ponúkané. 
Ak chceme zacieliť reklamy zrozumiteľným spôsobom, musíme mať veľké 
množstvo užívateľov, ktorý nám poskytli obrovské množstvo dát. Na Facebook-u už 
vidíme, že veľa ľudí to robí. Je to neuveriteľný zdroj informácií pre každého, kto sa 
pokúsil vytvoriť reklamne zamerané podnikanie. 
Facebook je prirodzeným médiom pre malé firmy, čo je segment, ktorý ma pri 
implementácii najviac zaujíma. Malé firmy sa zväčša musia spoliehať na ústne 
odporúčania medzi známymi. Je to tak jednoducho preto, že existuje oveľa väčšiu 
pravdepodobnosť, že budem dôverovať odporúčaniam od blízkeho priateľa, ako od 
nejakého cudzinca. 
Práve tieto faktory ho robia vynikajúcim nástrojom pri implementácii 
marketingových kampaní s nízkym počiatočným vstupným kapitálom, pre mikro firmy, 
začínajúce podniky, alebo firmy zameraný na úzky segment trhu. Čo je práve situácia v, 
ktorej sa nachádza aj firma shopmaster.sk. 
Napriek tomu, že je to iba niekoľko mesiacov, čo Facebook podporuje aplikácie, 
začínajú sa už prejavovať príznaky preplnenia. Pre každú aplikáciu, ktorá je ponúkaná, 
sa zdá že existuje aspoň 5 ďalších, ktoré viac či menej robia rovnakú vec - či už ide o 
správu fotografií, zdieľanie odporúčaní k filmom alebo zobrazovanie fotografií 
škrečkov, ktoré vibrujú pri kliknutí. Väčšina z takýchto aplikácií však pravdepodobne 
zmizne z trhu. Konkurencia práve v tomto segmente trhu je vysoká a aj vstupné náklady 
sú nezanedbateľné. Krátko ich popíšem, ale vzhľadom na analyzované možnosti 
predpokladám, že vzhľadom na rozsah tejto práce nebude možné implementovať 
riešenie, ktoré by malo veľkú šancu na návratnosť a zaujalo by slovenské, prípadné 
české publikum natoľko aby sa využili virálne efekty pri šírení. 
Prvotné náklady, ktoré by bolo nutné investovať pri vývoji by zahŕňali iba vývoj 
aplikácie, ktorá by musela na trh priniesť niečo nové, zaujať, prípadne byť špecifická 
pre československý trh a na základe. Samotný vývoj takejto aplikácie je zväčša 
zabezpečovaný iba malým tímom programátorov, typicky 1 až 5 ľudí. Vývoj je však 
priebežný a je nutné sa projektu venovať podľa skúseností niekoľko mesiacov ba až rok. 
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Spočiatku by popularita bola nízka a je to aj práve vysoká časová náročnosť, ktorá ma 
odrádza od takejto formy implementácie riešenia. 
Ďalším riešením, ktoré Facebook poskytuje je tzv. Facebook Page. Je to verejný 
profil, ktorý umožňuje zdieľať obchod a produkty s Facebook užívateľmi. Keď 
fanúšikovia interagujú s touto stránkou, príbehy odkazujúce na firemný produkt sa 
zobrazujú v aktualitách ďalších priateľov. Čím viac títo priatelia interagujú s týmto 
reklamovaným firemným produktom, informácie o produkte sa rozširujú na čoraz väčší 
kruh ďalších priateľov. Založenie takejto stránky je jednoduché. Prvým krokom je 
registrácia. Nasleduje podrobné vyplnenie profilu. A poslednou fázou je tvorba udalostí, 
textov, obrázkov, videí, ktoré majú zaujať zákazníka. 
Facebook ako komplexné riešenie propagácie produktov mi umožnilo : 
o Vytvoriť cieľovú skupinu – nemám dostatočný rozpočet na dizajn vlastného 
komplexného produktového webu. Vďaka tomuto riešeniu som  však mohol 
spustiť produktovú stránku určenú pre mladých na Facebook-u. A čo je 
najväčšou výhodou tohto riešenia? No predsa je to zdarma. 
o Doručiť plnohodnotnú informáciu o produkte na odpovedajúcej úrovni – s 
obrázkami a videami produktu sa zvýšil záujem o stránky obchodu, kde sa dajú 
jednotlivé značky propagované cez Shopmaster.sk kúpiť, prípadne dať 
užívateľom informácie pre „ďalší krok smerom k nákupu“. 
o Umožnilo mi to vytvoriť platformu pre ďalší aktívny dialóg a rozvinúť vzťahy 
so zákazníkmi: Využívaním prieskumov a prípadných príspevkov v diskusiách 
mi umožňuje získať priamu odozvu z trhu a naštartovať komunikáciu, ktorá do 
budúcna zaistí lepšiu starostlivosť o zákazníka a vernosť poskytovanému 
produktu a značke. 




Obrázok 6-8 Vzhľad Facebook Product Page 
Veľkou výhodou Facebook-u je, že ako náhle ktokoľvek umiestni komentár na 
„Stenu“ produktu Shopmaster.sk, okamžite sa to zobrazí všetkým jeho priateľom 
v profile. Takto sa stávajú nositeľmi informácie o značke a prirodzene budú rozširovať 
obsah po celom Facebook-u. 
6.2.4. PRÍNOS NÁVRHOV RIEŠENIA 
Riešenie webového portálu umožnilo tvorbu efektívneho obchodného modelu, 
s nízkymi režijnými nákladmi a týmto spôsobom sa realizoval bezproblémový štart 
malého podniku. Tieto prvé kroky sa javili ako úspešné a nízko rizikové, a to najmä 
vzhľadom na nízku kapitálovú náročnosť takéhoto riešenia. Došlo k implementovaniu 
IT prostriedkov, ktoré úspešne zabezpečili realizáciu základných firemných procesov 
nákupu, skladovania, predaja a komunikácie so zákazníkom. V nasledujúcej fázy som sa 
orientoval na marketingové procesy a to na ich podporu pomocou IT technológií 
dostupných zo sociálnych sietí.  
Práve vhodné využitie populárnych sociálnych sietí sa javí byť efektívnym 
marketingovým krokom. Aj vďaka tomu, že zameranie celej marketingovej kampane je 
Vlastné návrhy riešenia, prínos návrhov riešenia 
Praktická realizácia 
59 
orientované na mladú generáciu, konkrétne 15 až 30 ročných, môžem si byť istý že 
oslovujem správnu vekovú skupinu. Tieto technológie sú totiž zatiaľ populárne hlavne 
v tejto vekovej kategórii, čo nám poľahky prezradia štatistiky využívania jednotlivých 
sociálnych sietí. Tým efektívne oslovím priamo želané publikum a docieľujem 
adresnejšiu kampaň. 
Zatiaľ som naše kroky smeroval na populárne siete na Slovensku, keďže to je 
momentálne primárny trh, ktorý je pre firmu zaujímavý. Príkladom sú výsledky 
z krátkej kampane na populárnej slovenskej sieti - portáli pokec.sk, ktorý sa venuje 
rôznym oblastiam zaujímajúcich mladú generáciu. 
My ako firma propagujeme naše výrobky aj poskytovaním zliav, ktoré získavajú 
všetci nový zákazníci, ktorí k nám prídu zo siete pokec.sk . Takisto umožňujeme aby 
malé percento nákupu bolo prevedené na účet užívateľa, ktorý odporučil známemu našu 
web stránku. 
Ďalšou možnou motiváciou (na sieti pokec.sk zatiaľ nerealizované) by boli 
súťaže, ktoré by sa pravidelne organizovali a prihlasovalo by sa na ne práve 
prostredníctvom siete pokec.sk. 
Práve tieto riešenia by mali zabezpečiť minimálne ďalšie úspešné zvýšenie 
počtu návštevníkov. Či sa prejavia aj do zvýšeného predaja tovaru nie je možné povedať 
v tak krátkej dobe. 
Ale aj napriek tomu, môžem prehlásiť, že navrhované marketingové postupy 
boli aplikované úspešne, a to na základe zverejnených dostupných meraní návštevnosti 
web stránky. Je jasne viditeľné, že sa zvýšil podiel nových návštevníkov web portálu. 
Kým v predchádzajúcich mesiacoch sa návštevnosť pohybovala veľmi nízko, čo je 
možné pripísať aj dovtedy neexistujúcej marketingovej stratégii, po spustení krátkej 
kampane na portáli pokec.sk sa podľa počítadiel prístupu zvýšil počet návštevníkov 
v niektoré dni v týždni na viac ako 100 jedinečných prístupov. Tento proces bol však 
jednorazový a je nutné aplikovať dlhšie trvajúce kampane. 
V odporúčaniach preto musím spomenúť nedostatky, ktoré stále pretrvávajú. 
Z dostupných údajov vyplýva, že návštevnosť sa zvýšila, avšak rozhodnutie kúpiť si 
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tovar návštevníci odkladajú. Príčinami môže byť viacero faktorov, napríklad niekedy 
problematická obsluha stránky a nepresné informácie o veľkostiach oblečenia. Práve 
možno vhodne zvolená stratégia a záruka výmeny tovaru v prípade problémov, by 
mohla zaručiť väčšiu bezpečnosť potenciálnych zákazníkov a zvýšiť obrat na žiadané 
úrovne. Takisto technológie Web 2.0 by spríjemnili používanie stránky užívateľom, 
a uistili by ich v bezpečnosti nákupu, avšak ako už bolo povedané s prechodom na tieto 
technológie sú spojené často vysoké náklady a preto by bolo nutné dobre zvážiť riziká 
takéhoto postupu. 
Ďalšie odporúčania, ktoré sa týkajú Facebook implementácie by som zhrnul 
nasledovne: 
o Zvyšovať návštevnosť na stránke - užívatelia budú súťažami priamo motivovaný 
k tomu, aby sa stali fanúšikmi facebookovej stránky Shopmaster.sk. Prvou 
možnou motiváciou by mohla byť súťaž o poukážku na nákup v e-obchode. 
Ďalšou možnosťou sú súťaže priamo a produkty poskytované na stránkach 
Shopmaster.sk. Obe súťaže by si mali získať pozornosť v cieľovej skupine 
mladých ľudí. 
o Zaisťovať zábavnosť a interaktivitu stránok - Aby si mohol užívateľ zasúťažiť, 
nestačí sa iba stať fanúšikom Shopmaster.sk, ale zverejniť na Facebook “Stene” 
komentár, ktorý kritizuje, alebo chváli produkt. (Prípadne by súťaž vyžadovala 
takisto vyplnenie krátkeho dotazníku, ktorý umožní pozbierať emailové adresy a 
ďalšie kontaktné informácie.) 
o Veľmi rýchlo sa zaistí povedomie o produkte pomocou užívateľmi tvoreného 
obsahu: Vďaka nutnosti, aby každý súťažiaci pridal komentár na “Stenu”, sa 
bude v prípade úspešnosti projektu dariť exponenciálne zvyšovať záujem 
ďalších užívateľov. 
Tieto navrhnuté kroky by mali byť ďalšou nevyhnutnou fázou rozvoja, a očakávam 
od nich zvýšenie popularity stránok. Vzhľadom nato, že návštevnosť sa 
v počiatkoch tohto projektu pohybuje stále iba v desiatkach za deň, s občasnými 
špičkami, práve marketing s podporou IT a jeho ďalšie rozširovanie je ten správny 






Táto práca sa venovala problémom malých podnikateľov, ktorý sa snažia presadiť na 
trhu prostredníctvom svojho podnikateľského zámeru. Rozoberala možnosti IT podpory 
firemných procesov, pričom sa zamerala na obchodný model realizovaný  z veľkej 
miery prostredníctvom IT, a to konkrétne elektronický obchod. Samotná práca 
analyzovala dostupné možnosti pre drobných podnikateľov a implementovala postup 
pre tvorbu plnohodnotného elektronického obchodu určeného na predaj potenciálne 
širokého sortimentu výrobkov a služieb. 
Dôležitou časťou práce bola analýza možných marketingových stratégií 
intenzívne využívajúcich IT a realizácia marketingovej stratégie v sociálnych sieťach, 
najmä v tých, ktoré sú populárne pre cieľový segment 15 až 30 ročných. Výsledkami 
práce je hotový webový portál, umožňujúci kontakt so zákazníkom a marketingové 
postupy, ktoré sú vhodné pre menšie podniky s nízkou kapitálovou vybavenosťou, čo 
však neznamená, že nie sú dobre aplikovateľné aj pre marketingové kampane väčšieho 
rozsahu. 
7.2. ODPORÚČANIA
Overil som, že takýto obchodný model, je realizovateľný za minimálnych kapitálových 
výdajov, pričom vhodne zvolenou marketingovou kampaňou za využitia sociálnych 
sietí je možné dosiahnuť zvýšenie obratu. 
Keďže každý dobrý podnikateľ neustále ďalej hľadá možnosti a potenciál na 
zlepšenie ekonomických výsledkov firmy, existujú aj v tejto situácii kroky, ktoré by 
mohli byť vhodným doplnením už existujúcej IT podpory firemných procesov. Čo sa 
týka realizácie e-obchodu, v prípade vysokej návštevnosti a dostatočného obratu je 
možné uvažovať o ešte komplexnejšom modeli obchodu (napr. riešenie Drupal). 
V rámci marketingovej kampane je vhodné v budúcnosti orientovať svoju snahu na 
metódy virálneho šírenia informácií v komunite mladých, ako cieľového segmentu trhu. 
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